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MARCO TEORICO-METODOLOGICO DE LOS ESTUDIOS DEL PAISAJE

Perspectivas de aplicacion en la planificacién del turismo

Paulo dos Santos Pires”
Universidad do Vale do ltajai
Camboriu - Brasil

Resumen: Este articulo es un ensayo de fundamentacién tedrico-metodolégica sobre la relacion
entre paisaje y turismo, delineada a partir del reconocimiento del paisaje como un ente indisociable
del turismo, ya que toda experiencia turistica implica un acto de percepciéon predominantemente
visual, del paisaje visitado, convirtiéndolo en un elemento substancial del fenémeno turistico y en un
recurso de gran valor para el desarrollo y la consolidacion de la oferta turistica. Los estudios del
paisaje, en su dimension estética o visual conforman un campo del conocimiento poco explorado,
mas alla de su importancia para la planificacién y el desarrollo de espacios y destinos turisticos, en el
medio académico del turismo en Brasil. De esa forma, el objetivo de este articulo es exponer los
elementos esenciales de este campo del conocimiento en sus aspectos conceptuales y
metodoldgicos ademas de considerar sus posibilidades de aplicacion en la planificacion turistica.
Dado que los tépicos presentados siguen una linea estructural, se comienza con el abordaje del valor
turistico del paisaje para luego exponer concisamente el marco tedrico de los estudios sobre el
paisaje y su cuadro metodologico, enfocando ambos temas en la calidad, fragilidad e impactos
visuales como parametros para la incorporacion, tanto de la variable como de la categoria “paisaje”,

en los modelos operativos de posible aplicacién en los espacios turisticos y su contexto ambiental.

PALABRAS CLAVE: turismo, paisaje, planificacion del turismo; estudios del paisaje.

Abstract: The Theoretical-Methodological Framework of Landscapes and its Prospective
Application in Tourism Planning. This article consists of a theoretical-methodological essay that
focuses on the relationship between landscape and tourism. This relationship is outlined based on the
recognition that the landscape constitutes an entity that cannot be disassociated from tourism, as
every tourism experience involves the active of perception - predominantly visual - of the landscape
visited, making it a important element of the tourism phenomenon and a resources of high value in the
development and consolidation of the tourism offer. However, landscape studies, in their esthetic or
visual dimension, are a field of knowledge that has been little explored by academics in the area of
tourism in Brazil, despite its inherent importance for the planning and development of tourism spaces
and destinations. The objective of this article, therefore, is to outline the essential elements of this field
of knowledge, in terms of their conceptual and methodological aspects, and to highlight their potential

application in tourism planning. The topics presented follow an order that is coherent with the central
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Ingenieria Forestal por la Universidad Federal do Parana (UFPR-PR) Curitiba, PR, Brasil; y Doctor en Ciencias por la Universidad de S&o Paulo
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theme expressed in the title; it begins with an outline of the tourism value of the landscape, followed
by a concise summary of the theoretical background to landscape studies, and also its methodological
background; it then goes on to focus on the quality, fragility and visual impacts as parameters for the
incorporation of the variable, or of the category "landscape" in operational models that can be applied

in tourism spaces and in their environmental context.

KEY WORDS: tourism, landscape and tourism, tourism planning, landscape studies.

INTRODUCCION

De acuerdo con Dilger (1993) los conceptos de paisaje se originaron en la Europa medieval y
desde entonces se ha modificado permanentemente su significado. Asi como para los alemanes
Landschaft, puede significar una pequefia unidad territorial administrativa y para los americanos
landscape, tiende a asociarse con la idea de un escenario natural, para los ingleses la misma palabra,
refiere tanto al escenario como a las actuaciones humanas, demostrandose asi, que el término puede
adquirir multiples significados (Jackon, 1986). A los efectos del presente abordaje, el paisaje en su
dimension visual-estética podra asumir las siguientes definiciones: expresién espacial y visual del
ambiente “[...] porciéon del espacio observado por la vision humana (Bombin et al., 1987);
complementada por “paisagem é a porcdo de espaco da superficie terrestre apreendida visualmente”
(MOPU, 1984:40).

Una forma bastante clara y contundente de mostrar la férrea relacion del paisaje con el turismo se
da a partir de la simple constataciéon que la motivacion fundamental para el viaje turistico es la
necesidad de romper con la rutina. Para muchos, la mejor forma de conseguir esta ruptura es a través
del cambio fisico de lugar; actitud que forma parte de la esencia del turismo. Al hacerlo el turista
encontrara en el “paisaje” el elemento que mejor le indicara esa tan deseada ruptura con la

percepcidn visual de lo nuevo y lo diferente en el transcurso de su experiencia de viaje (Font, 1989).

Esa nocion basica sobre la relacion paisaje-turismo es corroborada por Rodrigues (1992), para
quien el paisaje es un tépico de gran importancia en los estudios de Geografia del Turismo,
constituyéndose en un notable recurso turistico en la medida en que [...] o turista busca na viajem a
mudanca de ambiente, o rompimento com o cotidiano, a realizacdo pessoal, a concretizagdo de
fantasias, a aventura e o inusitado e que quanto mais exotica for a paisagem mais atrativa sera para
o turista (Rodrigues, 1992: 75).

En los espacios poco intervenidos el paisaje predominantemente natural atrae por la presencia y
composicién escénica de los elementos naturales como el agua, la vegetacion, la geografia y la
fauna, ademas de la estacionalidad y los episodios climaticos. En los espacios intervenidos por el

hombre, el paisaje segun Font (1989), es un producto social; el resultado de una transformacion
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colectiva de la naturaleza; la proyeccion cultural de la sociedad en un determinado espacio; asi como

una fuente riquisima de datos sobre las personas y las sociedades que le dieron forma.

En este sentido el paisaje resulta un perfecto indicador de como el turista est4d realmente
cambiando de lugar, puesto que es alli donde se registran las marcas mas notables producidas por la
humanizacién. Dicha propiedad enriquece sobre manera la experiencia turistica; ya que entre los
paises y regiones de todo el mundo, en especial en los lugares con civilizaciones de mayor
antigiiedad, existe una rica diferenciacién del territorio dada por la diversidad cultural expresada en el
paisaje (Dubos, 1981).

Por su parte, en los pocos espacios totalmente naturales, o en aquellos donde la antropizacion se
registra por la presencia dispersa y poco intrusiva de las actividades humanas, el paisaje resulta tanto
una legitima expresion del equilibrio dinamico entre los elementos bidticos y abiéticos de la naturaleza
y sus procesos ecoldgicos; como un indicador visual de primera mano de las condiciones ambientales
reinantes en el lugar. De esa forma, el paisaje natural se convierte en una ventana para que el turista
perciba e identifique los elementos de la naturaleza, su composicién escénica, las singularidades y

las manifestaciones dotadas de expresion visual.

Por eso, paisaje y turismo son dos realidades intimamente relacionadas. El paisaje es un
elemento substancial del fendmeno turistico y un recurso de gran valor para el desarrollo y la
consolidacion de la oferta turistica. Su estudio, particularmente en los aspectos de calidad, fragilidad
e impactos visuales, es de gran valor para el desarrollo turistico, ya sea en destinos o regiones
turisticas donde ya se ve dicho proceso, o en aquellas donde el mismo aln es insipiente pero

presenta cierto potencial de crecimiento.

Considerando que la imagen mas utilizada para difundir una determinada region o centro turistico
es precisamente su paisaje, sea el mismo la expresion de espacios naturales o humanizados; éste,
como expresion espacial y visual del ambiente, se transforma en una categoria o variable de analisis
privilegiada (Font, 1992). De esa forma, para el ambito académico, se vislumbra un gran potencial de

abordajes e investigaciones en la interrelacion con el desarrollo del turismo sobre bases sustentables.

Dicho potencial puede ser confirmado mediante la constatacién en el ambito de la produccién del
conocimiento del turismo, de un campo abierto y aln incipientemente explorado, ya sea en la
sistematizacion de un marco tedrico y metodolégico sobre el paisaje en su dimensién visual, como en
los desdoblamientos de ese marco en modelos, variables, criterios, caracteristicas y elementos
aplicables a la planificacién del turismo. Asi, el presente articulo tiene como objetivo contribuir con la
proposicién de abordajes sobre el estudio del paisaje aplicable a este planeamiento, especificamente

a los aspectos de la calidad y fragilidad del paisaje y a los impactos visuales sobre el mismo.
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Dichos enfoques seran sintetizados en modelos ilustrativos representando al paisaje como
variable y sintesis ambiental a las caracteristicas de su calidad visual como factor de motivacion
turistica; a la integracion de la calidad y la fragilidad visuales como parametros para el planeamiento
de los espacios turisticos; a los condicionantes de la fragilidad visual en la localizacion de actividades
y estructuras turisticas; y a los impactos visuales como criterio de localizacién y distribucién de
actividades y estructuras turisticas.

MARCO TEORICO-METODOLOGICO DE LOS ESTUDIOS DEL PAISAJE

El conocimiento tedrico-metodoldgico en el ambito de los estudios del paisaje en su dimensién
estético-visual, estableci6 sus bases contemporaneas en occidente a partir de la década de 1960 con
los protagonistas de la escuela anglo-americana de "planeamiento y arquitectura del paisaje"; entre
los cuales podemos citar a D. L. Linton (1968); R.B. Litton (1972); M. Laurie (1983); I.C. Laurie (1975);
D. Lovejoy (1973) ; I.L. Mc. Harg (1969); E.H. Zube (1975); y A. Ramos (1976). La progresiva
ampliacién del conocimiento en este area en las décadas subsiguientes establecio un gran campo de
investigacion, con multiples desdoblamientos metodoldgicos y enfoques aplicativos en el campo del
planeamiento ambiental y del ordenamiento territorial, cuyo universo correspondiente a ese periodo
fue compilado en lengua espafiola por autores como Fernandez (1979); MOPU (1984); y Ministerio de
Medio Ambiente (2004).

Si bien en ese periodo inicial se establecié la estructura tedrica y metodolégica para los estudios
del paisaje en su dimension visual-estética, a partir de la segunda mitad de la década de 1980 - con
el progresivo desarrollo de la informatica- comenzaron a multiplicarse los estudios e investigaciones
aplicadas con mayor alcance y desarrollo, lo que se logra por la disponibilidad de las nuevas
herramientas (programas de computadora) para el tratamiento cuantitativo de una gran variedad de
datos, las cuales comenzaban a ser utilizadas por los centros de investigacion con mayor produccion

y experiencia en el area.

Hasta donde se sabe, en Brasil los primeros trabajos en el area surgieron hacia fines de la
década de 1970 y en la década de 1980, apoyando la zonificacién en areas naturales protegidas;
destacandose Griffith (1979); Griffth & Valente (1979) y Milano (1989). Desde entonces, a pesar que
han transcurrido mas de 20 afios, la produccion técnico-cientifica en Brasil no ha acompafiado a la

produccién internacional en esa area.

A través de un relevamiento preliminar se identific6 un nidmero un tanto reducido de estudios
dispersos desarrollados recientemente y volcados prioritariamente a la planificacion ambiental o la
zonificacion paisajistica de las areas naturales, procurando su conservacion y su uso recreativo. Entre
ellos se pueden destacar el estudio del Paisaje en una Selva Nacional, identificando y evaluando las
unidades visuales del paisaje (Teixeira, 2005); el analisis de la percepcion de los visitantes en

relacion al paisaje local en una Ruta Enoturistica segun la Perspectiva del Visitante (Lavandoski,
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2008); el andlisis de las representaciones del paisaje en las tarjetas postales (Martins, 2008); el
analisis de las relaciones entre el ordenamiento del territorio, la densidad hotelera y sus efectos sobre
el paisaje (Pereira, 2008); el estudio de la percepcién de los pobladores, trabajadores locales,
usuarios y gestores publicos sobre el elemento agua incluido en el paisaje de una cuenca hidrografica
urbana (Rangel, 2008); y la comprensién de la participacion del relieve en la visualizacién de los

escenarios y en la calidad visual (Nascimento, 2009).

De acuerdo con el Ministerio de Medo Ambiente (2004: 484, 485), a “delimitacdo das abordagem
sobre a paisagem € dada segundo o enfoque de estudo, havendo para tanto dois grandes aspectos
diferenciaveis nos estudos da paisagem: o da “paisagem total”, que identifica a paisagem com o
meio; e 0 da “paisagem visual”, que corresponde ao enfoque da estética e da percep¢do. Nos dois
casos, a paisagem surge como manifestacdo externa do territério, mas interpretada de forma
diferente. No primeiro caso, o interesse se concentra na importancia da paisagem como indicador ou
fonte de informacdo do territério, e no segundo se concentra no que o observador é capaz de

perceber deste territorio”.

Sobre la percepcion del paisaje, Jacobsen (2007) presentdé una reciente revision de las
investigaciones relacionadas con la percepcion visual del paisaje por parte de los turistas; en base a
fotografias, procurando revelar las contribuciones al avance del conocimiento teérico a partir de las
evaluaciones y clasificaciones obtenidas directamente en los trabajos de campo junto al propio

publico usuario del paisaje.

De la percepcion del paisaje a la evaluacion y valoracién de su calidad visual

Primeramente se debe buscar en el campo de la filosofia del paisaje el marco esencial de su
percepcién. En este sentido, Simmel (1986) entiende que el paisaje es tan infinitamente mdaltiple y
cambiante que posibilita una variedad enorme de puntos de visualizacién y de encadenamiento de los

mismos para formar lo que él denomina “unidad de sensacién”.

“Trata-se de um tipo peculiar de unidade que representa a sintese de uma sucessdo de
manifesta¢fes naturais estendidas sobre a superficie da terra; uma unidade diferenciada daquela que
€ apreendida visualmente por segmentos especificos de observadores, sejam eles estudiosos,
naturalistas, camponeses ou planejadores. O portador mais importante desta unidade é, com efeito, o
préprio “sentimento de paisagem” [...] um sentimento que ndo é outra coisa que nao a sensac¢ao que

a paisagem provoca no expectador (Simmel, 1986: 179, 180).

La percepcion del paisaje, por su parte, esta culturalmente condicionada; pues de acuerdo con
Font (1992) cada cultura crea sus propios arquetipos paisajisticos, sus simbolos, y sus
interpretaciones peculiares frente al paisaje y sus elementos significativos. Por otra parte, dentro de

esa misma cultura habrd diversas lecturas del paisaje en funcion de los diferentes grupos sociales
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existentes en ella. La percepcién del paisaje es, por lo tanto, influenciada por las propias
caracteristicas fisiolégicas del ser humano, por su caracter y personalidad, y por sus influencias
sociales y culturales. Asi, este conjunto de factores se constituye en un “filtro perceptivo” que
adquiere un rol decisivo en la formacion de imagenes del medio real;, imagenes que influyen

directamente en la evaluacion del paisaje (Font, 1992).

La evaluacion o valoracion de la calidad visual del paisaje, de acuerdo con Laurie (1983), enfoca
generalmente un ejercicio comparativo, generando una tendencia subjetiva. Este subjetivismo
proviene de la propia educacién recibida, las actitudes afectivas y los gustos adquiridos, que se
manifiestan cuando un individuo percibe un paisaje y emite un juicio de valor sobre el mismo. Laurie
(1983) afirma que las motivaciones, la necesidad de satisfaccion, los intereses, los deseos y las

ansias del individuo inciden continuamente en su percepcion.

La valoracion del paisaje es consecuencia de la relacion entre un espacio visual y el observador; y
esta relacion, segun Jordana (1992), desencadena una respuesta perceptiva por parte del
observador, mientras que los elementos del paisaje producen una respuesta sensitiva y los estimulos
generados por esa respuesta pueden ser interpretados. El autor dice que la percepcion del paisaje, a
partir de los estimulos recibidos del medio, es un acto creativo, condicionado por factores inherentes

al propio individuo; sean estos educativos, culturales, emotivos, afectivos o sensitivos.

De alli se desprende la dificultad de comparar la calidad de los paisajes, ya que el andlisis se da
en funcién de la observacion y el juicio individual, influenciado por los instintos de comportamiento,
las emociones, la educacion, la cultura y las experiencias (Lucas, 1990). Para un estudio efectivo de
la evaluacion paisajistica se deben considerar los aspectos relacionados con el ejercicio de la
sensibilidad estética y psicoldgica, permitiendo el estudio de la relaciéon entre las caracteristicas del

paisaje y los sentimientos que éste suscita (Bolds, 1992).

De esta forma, para la valoracion del paisaje es necesario el concurso de una serie de factores
plasticos y emocionales, con sus correspondientes juicios de valor, estableciendo una triple
problematica entre la calidad intrinseca del paisaje, la respuesta estética que produce en el individuo

y la atribucion de un valor (Bombin et al., 1987).

Al considerar los aspectos puramente biofisicos y los procesos naturales y antrGpicos que
determinan la formacién y configuracién actual del paisaje en su expresion visual y espacial, éstos
resultan de la combinacion de la geomorfologia, el clima, la vegetacién, los animales, el agua y la
incidencia de las alteraciones naturales y las modificaciones antrépicas. Por lo tanto, no se debe
pensar que el paisaje actual es el punto final de una historia de procesos geomorfolégicos, climaticos,
bidticos y antrdpicos. Las variables que intervienen en su formacién contindan activas y se modifican

a través del tiempo, constituyendo un conjunto dinamico.
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El concepto universal de “paisaje” puede ser abordado, basicamente, a partir de tres dimensiones:
cultural; ecolégico-geografica; y estética o visual (Jordana, 1992). En el ambito de la expectativa y de
la experiencia turistica, el interés por el paisaje reposa especialmente sobre los valores perceptivos y
culturales, que son aquellos de naturaleza subjetiva derivados de la sensacion de aventura, misterio,
interés histdrico-cultural y atraccién visual. Este Gltimo atributo evoca la dimension visual del paisaje
cuyos conceptos operativos a ser adoptados como referencia para este articulo son: a) “paisagem € o
dominio do visivel ou de tudo aquilo que a visdo abarca” (Santos, 1988); b) “paisagem é a expressao
espacial e visual do ambiente” (Bombin, 1987); y c) “paisagem € a porcao de espaco da superficie
terrestre apreendida visualmente” (MOPU., 1984: 40). Por lo tanto, para que exista paisaje, el campo
visual no debe responder al significado de un todo unitario, sino a cada elemento constitutivo de la

escena 0 a su mera composicion mecanica (Simmel, 1986).

Los estudios del paisaje en base a la percepcion visual comprenden desde simples descripciones
elementales, pasando por las mas variadas clasificaciones y tipificaciones, hasta llegar a las técnicas
estadisticas. Esta diversidad de abordajes y enfoques para el estudio del paisaje dio origen a
multiples métodos de evaluacién que pueden clasificarse en otros, en funcion de los criterios

utilizados, de los sistemas de medidas, y de la participacién o no del publico.

Métodos de evaluacion de la calidad visual del paisaje aplicable a la investigacion y

planificacion del turismo

La imagen de un destino turistico, esencialmente asociada a su paisaje, surge como factor
decisivo sobre la motivacién y la preferencia de la demanda; y esa imagen, segun Boullén (1985: 95),
esta relacionada con los siguientes aspectos: calidad y precio de los servicios; programacion de

actividades; seguridad y riesgos y calidad del atractivo.

Es exactamente en el Ultimo de los aspectos enumerados que incide la valorizacién del paisaje,
pues la calidad de los atractivos sera, en principio, aprehendida por medio de su expresion visual y de
la respuesta estética que serd capaz de desencadenar en el turista-observador el estimulo; para
percibir e interpretar, a través de sus mecanismos fisiologicos y psicologicos, el contenido y el
significado de la escena observada, calificAndola en categorias eminentemente subjetivas como

bonita, atractiva, fea, armoniosa, etc.

Por su parte, el analisis y la evaluacién del paisaje, cuando es realizado por intermedio del juicio
de valor profesional y mediante la adopcion de métodos desarrollados para este fin, puede
proporcionar resultados mas objetivos amparados en la obtencion, la medicion y el tratamiento de

datos originados en el campo de los “estudios del paisaje”.
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Principales clasificaciones metodolégicas en los estudios del paisaje

A pesar de la gran cantidad de métodos existentes, Cerro (1993: 141) considera que los mismos
pueden ser agrupados bajo tres enfoques basicos: los estudios de consenso; la evaluacién por

componentes; y los estudios de preferencias.

v" Estudios de consenso

Es la manera mas antigua de efectuar evaluaciones del paisaje. Es un proceso informal donde un
grupo de especialistas evallan areas a partir del reconocimiento in loco y/o el analisis de mapas,
fotografias aéreas y otros medios disponibles. La evaluaciéon por consenso tiene como ventaja su
flexibilidad y la economia de tiempo y recursos. Aunque carece de un sustento tedrico sélido y de una

base sistematica de datos, es muy facil de ser contestada técnicamente.

v Evaluacién por componentes

Esta perspectiva metodoldgica fue una de las primeras en despertar el interés de los paisajistas y
planificadores hacia fines de 1960, centrando el estudio del paisaje en la identificacion, descripcion, y
valoracion de la calidad visual con la adopcién de criterios de clasificacién y puntuacion predefinidos.

Se divide en dos ramificaciones:

e Meétodos descriptivos: Se limitan a realizar una descripcion analitica del paisaje, registrando

cartograficamente la presencia y la naturaleza de los recursos escénicos identificados.

e Meétodos evaluativos: Ademdas de describir el paisaje, lo evalian a través de criterios

predefinidos de puntuacién o valoracion.

v Estudios de preferencias

Estos métodos se basan en el estudio de las preferencias de los usuarios en relacién a los
paisajes apreciados. Se trata de considerar, a los efectos de la evaluacion, los gustos del publico en
general en vez de las opiniones de los especialistas. Normalmente se utilizan técnicas estadisticas

para la prediccién de modelos de preferencias del paisaje. Estos también se dividen en dos grupos:
o Estrategia directa: Se da a través de la aplicacion de entrevistas a los usuarios frente a un
paisaje real o sustituido por fotografias, para que éstos manifiesten sus gustos y preferencias

sobre el paisaje objeto de evaluacion.

e Estrategia indirecta: Se sustenta en el uso de fuentes indirectas para la recoleccién de datos,

como la bibliografia y los medios de comunicaciéon en general, de donde se obtienen
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comentarios de personalidades politicas y del mundo cultural y econémico; asumiendo como

premisa que los gustos y preferencias de esas personalidades influyen a la opinién publica.

De acuerdo con la clasificacién propuesta por Penning-Rowsell (1974. citado por Gonzales

Bernaldez, 1981: 182) la valoracion del paisaje se divide en dos grandes categorias:

A.- Métodos independientes de los "usuarios" del paisaje

Desarrollados por especialistas, o sea, pos estudiosos y profesionales al servicio de la
investigacion y la planificacion. Se supone que los profesionales entrenados son capaces de analizar

objetivamente la belleza escénica y traducir la calidad del paisaje en férmulas aplicables a la realidad.

B.- Métodos dependientes de los "usuarios" del paisaje

Contemplan la participacion publica, como en los estudios de preferencias. Los juicios derivan del
conocimiento del estimulo-respuesta, oriundo de la psicologia experimental, que se propone como

una fuente de estimulos que esperan respuestas individuales.

Finalmente, segun la clasificacion de Ignacio et al. (1984: 399) el universo metodolégico, en lo
que respecta a la evaluacion de la calidad visual del paisaje, se divide en Métodos Directos; Métodos

Indirectos y Métodos Mixtos de evaluacién de la calidad visual:

v" Métodos directos de evaluacion de la calidad visual

En los métodos directos la valoracién de la calidad visual se realiza a partir de la contemplacién
de la totalidad del paisaje, por la visualizacion en el lugar o por el uso de fotografias, diapositivas,
videos y dibujos. El paisaje real o substituido se valora directamente sin disgregarlo en componentes
0 categorias estéticas. La valoracion se realiza de modo subjetivo y se basa en un juicio de valor
personal, utilizando escalas de valoracién como espectacular, agradable, buena, bella, atractiva, fea,
desagradable, no atractivo, etc. El agente de valoracion podra ser el pablico en general, grupos

representativos de la sociedad o paisajistas profesionales.

v/ Métodos indirectos de evaluacion de la calidad visual

En los métodos indirectos la valoracion de la calidad visual se realiza a través de la disgregacién
del paisaje en diversos componentes (naturales y artificiales) y del analisis de los mismos o de las

categorias estéticas; de acuerdo con diferentes juicios de valor y segun criterios de puntuacion y

clasificacion establecidos por especialistas.
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v Métodos mixtos

En los métodos mixtos la valoraciéon de la calidad visual se realiza, primeramente, de forma
directa; y luego, a través de andlisis estadisticos se lleva a cabo el estudio de la participacién de cada
componente o categoria estética en el valor total del paisaje. Asi, se intenta combinar las ventajas
inherentes a los dos métodos anteriores, lo que permite que casi todos los métodos mas actuales

sean incluidos en esta categoria.

Consideraciones metodoldgicas

Si se trata de comparar los métodos de evaluacion del paisaje en su consistencia y aplicabilidad,
no existe un método universal que pueda excluir a todos los demas. Existen varios métodos de mayor
y menor aplicacion y de validez tedrica también variable, en funcién de sus caracteristicas intrinsecas
y de la realidad concreta en la que fueron desarrollados. Frente a la verificacion de esta relatividad en
relacion a los métodos de evaluacion del paisaje que se aplican al interés turistico, Ramos &

Cifuentes (1981) proponen que el método a ser elegido tendra que cumplir las siguientes condiciones:

» El método debe considerar todos los elementos significativos para el analisis;

» El método debe comportarse con precision similar en toda el area estudiada;

> El trabajo necesario para el desarrollo del método debe estar en equilibrio con la precision
requerida para la evaluacion;

> El desarrollo del método debe ser compatible, en tiempo de ejecucién, con el plazo requerido
por las demas variables, ademas del paisaje, analizadas en el proceso de planeamiento en el
cual esta inserto;

» El método debe proporcionar resultados analogos para los diferentes observadores;

» Debe adaptarse a las distintas zonas y lugares del area de estudio, sin necesitar la variacion

en funcién de los modelos de calidad anteriormente verificados (Ramos & Cifuentes, 1981).

Mas alla que éstas sean condiciones ideales, en realidad, segun Cerro (1993: 176), “dificilmente
se consegue satisfazer todos os critérios ao mesmo tempo, principalmente em se tratando da

subjetividade que envolve a avaliacao de valores estéticos através de preferéncias pessoais”.

Ante este hecho, es posible recorrer las aproximaciones o adaptaciones metodolégicas a partir de
los objetivos establecidos manteniendo un rigor compatible con las circunstancias de trabajo, o sea, el
acceso a los datos y a su calidad, a los recursos financieros y logisticos disponibles, a la composicion

disciplinaria y a la capacitacion del equipo de trabajo, entre otros condicionantes.
De acuerdo con esta postura, Villarino (1984: 157) considera que “em principio qualquer método é

valido, e a responsabilidade do autor esta em tornar explicita a base subjetiva do método escolhido,

indicando os aspectos nos quais se baseou, contando para esta tarefa com o auxilio das varias
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ciéncias (geociéncias, biologicas, psicologia, sociais, exatas,...) que servem de sustentagdo aos

procedimentos concebidos para tal intento”.

El paisaje como categoria de analisis en la planificacion del turismo

Considerando la clara identificacion con el nivel de calidad de los recursos naturales y culturales
requeridos por el turismo, el paisaje proporciona amplias posibilidades de analisis y evaluacién de los
mismos recursos potenciales para el aprovechamiento turistico; conformando una privilegiada
categoria de andlisis para el reconocimiento de la vocacién turistica de un determinado lugar. Tal
reconocimiento, visto bajo la perspectiva de la planificacién turistica, contempla dos fases que juntas
permiten el andlisis del potencial turistico de un area o region: la primera es el inventario (la
identificacion propiamente dicha) de los recursos; y la segunda es la evaluacién de estos recursos

con el establecimiento de medidas de valor relacionadas con sus atributos.

Para el inventario de los recursos se utilizan una variedad de métodos y técnicas con mayor o
menor refinamiento que procuran agrupar los recursos en categorias de acuerdo con su naturaleza
ylo funcionalidad (Cerro, 1993). El inventario, como primer paso para el andlisis del potencial turistico,
facilita la identificacion de los elementos o actividades que tienen un cierto poder actual o potencial

para atraer la demanda turistica.

En la evaluacién se nota un aumento progresivo de la complejidad de las técnicas utilizadas tal
como relevamientos sistematicos y métodos cuantitativos, muchos de los cuales estan inspirados
justamente en las tradicionales técnicas de evaluacion del paisaje. Asi, la evaluacién permite
contrastar la calidad de los atractivos y una mejor fundamentacion para la toma de decisiones en el
proceso de planeamiento. Cuanto mejor se realicen estas dos etapas estara técnicamente mejor
definida la vocacién turistica y mejor seleccionadas estaran las alternativas para el desarrollo turistico
(Cerro, 1993).

Calidad, fragilidad e impactos visuales como enfoques de los estudios del paisaje aplicados a

la planificacion del turismo

La calidad visual del paisaje como elemento de apoyo a su proteccién y/o conservacion como
patrimonio y recurso, la fragilidad visual del paisaje como criterio de evaluacion de su vulnerabilidad
ante la accion humana o de otros factores de riesgo causantes de la pérdida de su calidad visual
preexistente y los impactos visuales como dimensionamiento de la repercusion visual en el paisaje de
actividades humanas intrusivas son enfoques de abordajes contenidos en los estudios del paisaje en

su dimensién estética o visual.

Estos enfoques aplicados al turismo, o sea, a su planificacion y gestion o en el medio académico

para la produccion de conocimiento y desarrollo cientifico del area presentan un amplio campo de
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investigacion y actuacion profesional para los investigadores y los agentes protagonistas del
desarrollo del turismo. Asi, sera expuesto el andlisis, aun elemental, de esas posibilidades, mostrando
una primera aproximaciéon para posteriores estudios mas refinados, mas amplios, y quiza validados

mediante su real aplicacion.

La calidad visual del paisaje como variable ambiental del analisis de los espacios turisticos

La apropiacion del paisaje como objeto de abordaje o como unidad de estudio por una amplia
gama de intereses profesionales en la esfera del arte, las ciencias exactas, las geo-ciencias, y las
ciencias sociales hace que adquiera interpretaciones propias para cada disciplina, dando oportunidad
a conceptos variados entre las distintas areas de actuacion dentro de esas esferas. Esos distintos
intereses, canalizados en el sentido de su identificacién, pueden expresarse en tres grandes
dimensiones propuestas por Jordana (1992): la dimension ecolégica, la dimension cultural y la
dimension estético-visual. Esta Ultima es la dimensién mas primitiva y la mas intuitiva y esta
relacionada con los aspectos sensitivos y perceptivos del ser humano que, al valorarla, hace un juicio
de valor intrinsecamente subjetivo. Es exactamente bajo esta dimensién que se presentan los

siguientes conceptos operativos para el presente abordaje:

* Paisagem € a porcéo de espaco da superficie terrestre apreendida visualmente” (MOPU, 1984:
40);

* La calidad visual de un paisaje es el grado de excelencia de sus caracteristicas visuales,
constituido en el mérito para no ser alterada o destruida, para conservar su esencia y estructura
actual (adaptado de MOPU, 1984: 38);

* La calidad visual (escénica) es el valor dado a un paisaje mediante la observacién, en respuesta
a sus estimulos visuales (Litton, 1972), los que surgen estéticamente de las formas topograficas y de

los elementos de la superficie de la tierra.

Para Fernandez (1979) la evaluacion de la calidad del medio es un concepto de dificil definicion
en términos absolutos, creando la necesidad de recorrer los criterios basados en el juicio de valor
personal o profesional. La respuesta que se desprende de la aplicacién de dichos criterios, ante la

percepcién de un paisaje, es evidentemente subjetiva.

Como el paisaje se constituye en el recurso de mayor importancia para el turismo, su estudio, 0
mas precisamente la evaluacion de su calidad estético-visual, es de particular interés para esta
actividad (Cerro, 1993). Por lo tanto, se asume que todo paisaje posee una calidad intrinseca a su
propia existencia. No obstante, esa calidad puede ser enaltecida y adquirir significado ante la
percepcién humana, marcadamente visual cuando, ademas de la simple constatacion, contempla

otras caracteristicas. Dichas caracteristicas como la unidad, diversidad, naturalidad, singularidad y
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disposicion de los componentes constitutivos del paisaje adquieren una expresion estética y un
significado particular que les confiere un valor subjetivo por excelencia (derivado de la percepcién) y
un valor de atractividad a partir del momento en que esa percepcién se da desde un punto de vista

turistico.

En este sentido, el aumento de la calidad visual de un paisaje hormalmente se da cuando en el
territorio por él abarcado se verifican los siguientes factores (Adaptado de Laurie, 1970, 1975; Litton,
1972; Bombin, 1987; Pires, 1997):

El mayor movimiento del relieve o de irregularidades topograficas;

La diversidad de usos del suelo derivada de las actividades humanas;
Obras de arte, de ingenieria y arquitectura;

Las vistas panoramicas o de gran alcance visual;

Las vistas cerradas (valles profundos y estrechos, cafiones);

La presencia de cubierta vegetal, especialmente de tipo arborea;

La superficie de agua y margenes con trazado naturalmente irregular;

Los episodios climaticos y meteoroldgicos (nacimiento/puesta del sol, nieve, neblinas, etc.);

vV V V V V V V VYV VY

Presencia de fauna nativa representativa.

En su caracter genérico, estos aspectos proporcionan la condiciéon basica a partir de la cual
derivan otras caracteristicas determinantes de la calidad visual del paisaje de origen natural e
histérico-cultural. Dicha calidad se ve potenciada ante el estado de conservacion de la integridad,
originalidad o autenticidad de tales manifestaciones, sean naturales o culturales. En la caracterizacion
y en el diagndstico ambiental del espacio turistico, el paisaje y su calidad intrinseca son considerados

como una variable entre las demas variables del ambiente biofisico (Figura 1).

Figura 1: El paisaje como variable ambiental
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“PAISAGEM

VARIAVFIS
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Fuente: Pires et al (2006)
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El paisaje como sintesis ambiental del espacio turistico

En la condicion de expresion espacial y visual del ambiente, el paisaje relne y agrega todos sus
elementos constitutivos, convirtiéndose en una categoria-sintesis indicadora de su estado de calidad,

conforme lo ilustra la Figura 2.

Figura 2: El paisaje como sintesis ambiental

Geologia/Geomorfologia

Vegetagio/Fauna ESTADO DO AMBIENTE

Hidrografia/Clima
Atividades Humanas

Fuente: Pires et al (2006)

La calidad visual como factor de motivacion turistica

La ocurrencia aislada, o en combinacion de los diversos componentes biofisicos de un paisaje
gue se expresan en categorias estéticas y como atributos escénicos ante el observador-turista,
despiertan la motivacion de viaje y justifican el surgimiento y la consolidacion de destinos turisticos.
La Figura 3 muestra esquematicamente que las caracteristicas contribuyen a determinar la calidad

visual.

Figura 3: La calidad visual del paisaje como factor de motivacion turistica
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Fuente: Pires et al (2006)
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La fragilidad visual como variable ambiental en el andlisis de los espacios turisticos

La fragilidad visual del paisaje se define como el grado de susceptibilidad al deterioro mediante la
incidencia de determinadas actuaciones. De forma similar, el concepto de vulnerabilidad visual
expresa el potencial de un paisaje para absorber o para ser perturbado visualmente por las
actividades humanas (MOPU, 1984). La fragilidad visual puede ser definida también como lo contrario
de la capacidad del paisaje para absorber posibles cambios sin perder la calidad visual. Asi, cuanto

mayor sea esta capacidad, menor sera la fragilidad.

Mientras que la calidad visual de un paisaje es una cualidad intrinseca del territorio, esto no
ocurre con la fragilidad que depende, en principio, del tipo de actividad que se pretende desarrollar. El
espacio visual puede presentar diferentes vulnerabilidades segun una actividad u otra, y este hecho
es muy relevante cuando se trata de realizar un estudio sobre un territorio de extension reducida. En
este caso habria que especificar su fragilidad para cada una de las actividades posibles. Frente a
grandes superficies territoriales la fragilidad debe tomar un caracter genérico y considerarse como

intrinseca.

La fragilidad visual de un determinado ambiente, se constituye en una variable de analisis que
podra proveer indicadores de la capacidad de absorcion visual de las actuaciones humanas en el
ambiente, informando sobre su mayor o menor vulnerabilidad ante la pérdida o modificacién de la
calidad visual preexistente para el desarrollo turistico. La Figura 4 ilustra de forma simplificada esta

condicion.

Figura 4: La fragilidad y la calidad visuales como indicadores para la planificacion de los espacios turisticos

% 4 PLANEJAMENTO E GESTAO

E VISUAL DOS ESPACOS

©

% TURISTICOS

S\ S
< >

Fragilidade Visual

Fuente: Pires et al (2006)
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La fragilidad visual como criterio de localizacion de actividades y estructuras turisticas

Las decisiones de localizacién, o sea, de implementacion o no de espacios, equipamientos o
estructuras que posibilitan el desarrollo del turismo y sus multiples actividades, podran contar con el
subsidio técnico proveniente de la determinacion de la fragilidad visual de los lugares o areas objeto
de este tipo de interés. La Figura 5 presenta un esquema basico de los principales condicionantes de

la fragilidad visual en un determinado ambiente o localidad.

]

Figura 5: Los condicionantes de la fragilidad visual de una localidad

Declividade do
Relevo

Caracteristicas
da Vegetagao

Orientagdo Solar

FRAGILIDADE
VISUAL DE UM
LOCAL OU
DESTINO
TURISTICO

Fuente: Pires et al (2006)

Los impactos visuales en el paisaje como criterio de localizacion y distribucion de actividades y

estructuras turisticas

Los impactos visuales en los espacios turisticos se producen por el tamafio y el contraste de las
intrusiones visuales causadas por la implementacién de equipamientos y estructuras volcadas al ocio
y al turismo, asi como por las caracteristicas espaciales y morfologicas del relieve (cuenca visual) del
area de alcance visual de los mismos. El mismo principio se aplica a otras actividades humanas no
relacionadas directamente con el turismo, pero que se encuentran en los espacios donde éste se

desarrolla (Figura 6).

La cuenca visual de un determinado punto es la zona visible a partir de ese punto. Es posible

ampliar ese concepto a un conjunto de puntos proximos que constituyen una unidad u objeto de
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andlisis, y considerarlos como la porcion de territorio vista a partir de otros puntos del mismo territorio,

desde donde también pueden ser vistos (Ignacio et al., 1984).

Figura 6: Condicionantes del impacto visual en el espacio turistico
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Tamanho dos IMPACTO Espaciais e
Equipamentos

ou Estruturas

VISUAL Morfolégicas
do Relevo

Contraste
Cromadticoe
de Formas
como
Entorno

Fuente: Pires et al, (2006)

El concepto de cuenca visual, conjuntamente con los conceptos de fragilidad y calidad visuales,
permite explorar ampliamente su potencial de andlisis aplicado al planeamiento turistico en
situaciones especiales; como el establecimiento de caminos-parque y rios-escénicos, que aparecen

como categorias longitudinales de areas protegidas muy promisorias para el turismo.

CONSIDERACIONES FINALES

El objetivo de este articulo fue presentar un abordaje sobre los estudios del paisaje y las
perspectivas de su aplicacion en el planeamiento del turismo. Para tal fin se reconoce que los
estudios del paisaje constituyen un campo de investigacion cientifica como otro cualquiera y, como
tal, viene generando conocimientos, estructurando métodos y elaborando técnicas que pueden y
deben ser incorporadas para la sociedad, a través de sus instituciones, gobiernos y organizaciones

actuantes en el area del planeamiento del turismo.

En este sentido, se optd por un abordaje panoramico, iniciado con la exposicion sobre la
relevancia del paisaje para el turismo, seguido de un aporte tedrico-metodolégico béasico sobre los
estudios del paisaje. Con este aporte fue posible incluir al paisaje como categoria de andlisis en la
planificacion del turismo y enfocar de forma mas especifica la calidad visual del paisaje como
variable, sintesis ambiental y factor de motivacion turistica. Asimismo también fue posible enfocar los

condicionantes de la fragilidad visual de una localidad turistica; la fragilidad y la calidad visuales como
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indicadores para el planeamiento de los espacios turisticos; y los condicionantes del impacto visual

en el espacio turistico.

Con la exposicién de los modelos referentes a los enfoques destacados anteriormente, se buscé
una sintesis ilustrativa de como el paisaje, sea como variable o sea como categoria de analisis, posee
una condicion muy apropiada y pertinente para su incorporacion en la planificacion espacial del
turismo. Se destaca que en este momento tales modelos se revisten de un caracter de aproximacion
metodoldgica y, como tal, sujetos a las validaciones pertinentes frente a una posible utilizacion en el

plano empirico.

De esa forma, el conocimiento generado por los estudios del paisaje se revela con un gran
potencial de contribucion para la evaluacién del potencial turistico de regiones, destinos y atractivos.
Su repertorio metodoldgico considera no soélo el conocimiento técnico y el juicio de valor de
profesionales y especialistas, sino también las percepciones y preferencias personales de los
usuarios del paisaje, turistas y poblacion local; pudiendo proporcionar resultados mas representativos
de la relacion oferta-demanda en los destinos turisticos actuales o potenciales, y una base de

informacién mas calificada para el planeamiento y la gestién del turismo.

Agradecimiento: El presente articulo es el resultado de la consolidacion de los siguientes trabajos
anteriormente presentados y publicados en eventos cientificos en Brasil: “Paisagem e Turismo: marco conceitual
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FACTORES QUE INTERFIEREN EN LA TOMA DE DECISIONES DE LOS CONTADORES
GERENCIALES O CONTROLLERS DE LOS HOTELES

Un estudio en el sector hotelero de Florianépolis, Brasil
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Resumen: En los Ultimos afios surgieron diversos trabajos que exploran el rol del contador
gerencial o controller en las organizaciones, principalmente en temas relacionados con las
actividades y su participacion en el proceso de toma de decisiones. Estos estudios identificaron las
actividades, y los factores organizacionales y personales relacionados con el grado de compromiso
en la toma de decisiones. En este sentido, el objetivo de la presente investigacion es identificar los
aspectos organizacionales y de comportamiento que interfieren en el compromiso del controller o
contador gerencial en la toma de decisiones. El delineamiento metodolégico adoptado para
desarrollar la investigacion fue el descriptivo, de caracter cualitativo y cuantitativo, conducido a través
del instrumento de relevamiento (survey) y del muestreo por accesibilidad. Los resultados de la
investigacion apuntan a que el controller tiene un bajo involucramiento en la toma de decisiones, si se
analiza bajo la optica de los factores organizacionales. En lo que se refiere a los factores de
comportamiento los resultados indicaron que el pensamiento estratégico, la habilidad con la
informatica, la capacidad de lidiar con los cambios y trabajar en equipo, son habilidades importantes

para el involucramiento del controller en la toma de decisiones.

PALABRAS CLAVE: toma de decisiones, controller, contabilidad gerencial, sector hotelero.

Abstract: Factors Influencing the Decision Making of Management Accountants and Controllers in
Hotels: A Case Study o the hotel sector of Florianopolis, Brazil. In recent years there have been
several studies exploring the role of management accountant or controller in organizations, mainly on
issues related to activities and participation in decision-making process. These studies have identified
the activities, organizational and personal factors related to the degree of involvement in decision
making. Thus, the objective of this research is to identify the organizational and behavioral issues that
interfere with the controller or accountant involvement in management decisions. The methodology
adopted to develop the research was descriptive, qualitative and quantitative, conducted through the
interviews, and sampling by accessibility. The survey results show that the controller has a low
involvement in decision making, if analyzed on the perspective of organizational factors. The
behavioral factors indicated that the strategic thinking skills with computers, ability to handle change
and teamwork are important skills for involvement in decision-making controller, and indicated that self

discipline, critical thinking and openness to new experiences are characteristics that must be present

" Graduado en Ciencias Contables por la Universidad Federal de Santa Catarina, Floriandpolis, Brasil. Es becario del Programa Institucional de
Bolsas de Iniciagdo Cientifica da Universidade Federal de Santa Catarina / Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico Tecnolégico. PIBIC
— UFSC/CNPq. E-mail: clfreitas.sp@gmail.com

“ Doctor en Ingenieria de la Produccion por la Universidad Federal de Santa Catarina, Florianépolis, Brasil. Se desempefia como Coordinador y
profesor del Programa de Posgrado en Contabilidad, y profesor del Departamento de Ciencias Contables de la Universidad Federal de Santa
Catarina. E-mail: lunkes@cse.ufsc.br

542



C. L. de Freitas y R. J. Lunkes Factores que interfieren en la toma de decisiones

in controller or management accountant, and finally pointed to the impacts to be aware of the numbers
in their decisions on the organizational context and/or economic-financial aspect is prominent in his

behavioral.

KEY WORDS: decision making, controller, management accounting, hotel sector.

INTRODUCCION

En las ultimas décadas la contabilidad gerencial ha experimentado importantes cambios con la
inclusion de nuevos topicos de investigacion, de revistas exclusivas de contabilidad gerencial vy,
principalmente, de estudios con perspectivas multidisciplinarias (Hesford, Lee, Stede & Young, 2007).
Esto también es observado en la contraloria que, segun Siegel & Kulesza (1996), se ha especializado
en apoyar las decisiones y tiene la funcién de buscar informacion transformandola de tal forma que

ayude y facilite la toma de decisiones de las demas areas.

La participacion del controller o contador gerencial en el proceso de toma de decisiones es
fundamental para asegurar la utilizacion adecuada de la informacion y las acciones que permitiran
gue los resultados deseados sean alcanzados. Analizar los factores que influyen en la participacion
del controller en la gestién de las empresas es relevante para poder definir su rol optimizando sus

actividades y mejorando su desempefio.

Asi, analizar la influencia del controller implica también examinar las competencias no técnicas del
profesional, evaluando sus caracteristicas de comportamiento y su compromiso con el proceso
decisorio. El rol del controller como agente de apoyo al proceso de toma de decisiones es
ampliamente difundido en la bibliografia internacional sobre el tema. Cabe mencionar a Mann (1973),
Bramsemann (1980), Welge (1988), Mosimann & Fisch (1999), Atkinson et al. (2000), Garrison &
Noreen (2001), Almeida, Parisi y Pereira (2001), Reichmann (2001), Anthony y Govindarajan (2001),
Hahn & Hungenberg (2001), Peleias (2002), Weber (2004), Kipper (2005 ), Horvath (2006), Schmidt
& Santos (2006), Nascimento & Reginato (2007), y Lunkes & Schnorrenberger (2009), entre otros.

Analizar los factores que influyen en la participacién del controller en la gestion de las
organizaciones es relevante para que se pueda definir su rol. Algunos estudios fueron realizados con
la intencion de definir la participacidon del controller en el proceso decisorio. Uno de los primeros
trabajos sobre el tema fue desarrollado por Sathe en 1978 y denominado “concepto de roles” y en él
se diferencia el rol exigido y el rol cumplido. No sélo las exigencias de los roles, sino también su
concrecion, dependen de las variables del contexto relacionadas con la estructura organizacional, las
practicas de evaluacion, la seleccién y los programas de entrenamiento, entre otros aspectos. En la
continuacion de su estudio empirico, Sathe (1982) centré la investigacion en la participacion en las
decisiones del controller divisional y/o central. Partiendo de un modelo de relaciones y de un sistema

de hipétesis, obtuvo tendencias en la participacion del controller divisional y/o central en las
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decisiones separandolas en caracteristicas ambientales, gerenciales y de negocio.

Burguess (1996) realiz6 una comparacion especifica de controllers en la hoteleria relevando el
perfil y las responsabilidades en hoteles del Reino Unido, Hong Kong y Estados Unidos. Las
investigaciones mas recientes, como la de Zoni & Merchant (2007) y Rouwelaar & Bots (2008)
identificaron caracteristicas que influyen en la participacion del controller en la gestion de las
empresas. La investigacion realizada en Holanda por Rouwelaar & Bots (2008) establece que esas

caracteristicas pueden ser clasificadas en organizacionales y personales.

Buscando entender mejor el por qué de los diferentes roles del controller es importante explorar
trabajos sobre el tema; y entre ellos se destacan los estudios realizados por Jablonski et al. (1993),
Kaplan (1995), Cooper (1996), Lyne & Friedman (1996), Friedman & Lyne (1997), Siegel & Sorensen
(1999), Siegel (2000), Williams (2000), Colton (2001), Strikwirda (2002), Siegel et al. (2003), Yazdifar
& Tsamenyi (2005), Vaivio & Kokko (2006), Jarvenpaa (2007), Loomis (1999), Indjejikian & Matejka
(2006), entre otros.

Dichos estudios responden a una perspectiva similar a la propuesta en este articulo y son
mencionados a los fines de brindar una mayor comprensiéon sobre las funciones, las atribuciones y el
perfil del profesional que actia en la contraloria visto que discuten, en esencia, las diferentes
exigencias y formas de actuacion del controller. Los estudios muestran lo que se ha investigado en el
contexto nacional e internacional sobre la temética que involucra las funciones de la contraloria y del
controller, las atribuciones del controller, asi como la importancia de las investigaciones en esa

tematica.

En este sentido, tomando como base los estudios de Burguess (1996), Zoni & Merchant (2007),
Rouwelaar & Schaepkens (2008) y Rouwelaar & Bots (2008), este articulo pretende analizar las
competencias de comportamiento del controller que implican un mayor 0 menor compromiso en la
toma de decisiones. Surge entonces la problematica de este estudio, que se resume en la siguiente
pregunta: ¢cudles son los factores y caracteristicas que interfieren en el involucramiento del controller

en la toma de decisiones de las empresas hoteleras de Florianépolis?

Por lo tanto, el objetivo del presente trabajo es identificar aspectos organizacionales y de
comportamiento que interfieren en el involucramiento del controller o contador gerencial en la toma de
decisiones en empresas hoteleras en la ciudad de Florian6polis. Para alcanzar dicho objetivo, es
necesario investigar (i) cobmo esas caracteristicas interfieren en el involucramiento del controller en el
proceso de toma de decisiones; y (ii) cuales son las relaciones entre esas caracteristicas y como ellas
determinan el mayor o menor grado de involucramiento del controller en la gestion y toma de

decisiones.
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PARTICIPACION DEL CONTROLLER O CONTADOR GERENCIAL EN LA TOMA DE DECISIONES

Sathe (1978) establece un “concepto de roles”, donde se diferencia el rol exigido (“required role”)

y el rol desarrollado (“role actually performed”). En dicha publicacién se analizan, no sélo las

exigencias de los roles, sino también el rol ejecutado; dependiendo de las variables del contexto

(Figura 1). El ajuste entre ambos aspectos del rol es responsabilidad de la funcion de la contraloria.

Figura 1: Factores que influyen en las funciones de la controladuria
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Més tarde, Sathe (1982) se ocupé del tema de la participacién en las decisiones del controller

divisional y/o central. Partiendo de un modelo de relaciones y de un sistema de hipotesis, obtuvo las

tendencias de la participacion en las decisiones del controller divisional y/o central (Figura 2).

Figura 2: Factores contextuales en la participacion del controller principal en las decisiones
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De los distintos estudios se extraen comportamientos y lineas de desarrollo que se juzgan

importantes:

» Las funciones del controller demuestran una gran variedad y, algunas funciones, siguen
siéndole atribuidas a él en la mayoria de los casos (por ejemplo, contabilidad interna,
presupuesto y elaboracion de informes).

» Como la denominacion de las actividades varian mucho en la practica, parece ser ventajoso
considerar no sélo al controller, sino también a las funciones de la contraloria.

» La formalizacion de las funciones de la contraloria parece ser dependiente de determinados
factores como, por ejemplo, el tamafio de la empresa.

» Las funciones de la contraloria aumentan desde el punto de vista cuantitativo y cualitativo.

En el estudio “clasico” de Simon et al. (1954), el controller era un hombre de la contabilidad que
transformaba sus ndmeros en un instrumento de informacién. Hennig & Moseley (1970) sefiala que
participa en un gran namero de actividades heterogéneas y de resultado. Skousen & Zimmer (1970)
se centran en el concepto de planificacion y de procesamiento de la informacién. Asi, los estudios de
Sathe (1978 y 1982) demuestran que la expansion de las tareas produce problemas de participacién

en las decisiones.

Analizar los factores que influyen en la participacién del controller en la gestion de las empresas es
relevante para definir su rol en las organizaciones. Ya han sido realizados algunos estudios para
definir la participacion del controller en el proceso decisorio. Por ejemplo Burguess (1996) llevé a
cabo una comparacion especifica entre controllers de diferentes hoteles relevando el perfil y las

responsabilidades del controller en hoteles del Reino Unido, Hong Kong y Estados Unidos.

Los estudios muestran que la participacién del controller en la gestién de las organizaciones posee
variados aspectos. En su estudio comparativo entre Reino Unido, Estados Unidos y Hong Kong
Burguess (1996) observé las caracteristicas personales y las responsabilidades del controller de
hoteles. La autora intentd analizar si en un escenario globalizado y competitivo el perfil de los

controllers era distinto en los diferentes paises investigados.

Los estudios mas recientes como el de Zoni & Merchant (2007) y Rouwelaar & Bots (2008)
observan las caracteristicas que influyen en la participacion del controller en la gestion. Rouwelaar &
Schaepkens (2008) utilizaron el mismo abordaje que los dos Ultimos estudios, aunque enfocaron su
investigacion en los controllers de organizaciones de la salud. Por ejemplo Zoni & Merchant (2007)

identificaron las siguientes proposiciones para delimitar sus estudios:

o) Los controllers de grandes organizaciones estan altamente involucrados en los procesos de

toma de decisiones;
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B)EI involucramiento del controller en la gestidn esta positivamente relacionado con su habilidad
financiera, la ausencia de gestores con conocimientos financieros, la estabilidad
(alteraciones minimas) en el ambito operativo, la formalizacién de procesos de planificacién
estratégica y presupuesto y la utilizacién de cargos de controller para las unidades
descentralizadas;

¥)El involucramiento del controller en la gestidon de la toma de decisiones estd positivamente

relacionado con el desempefio organizacional.

La investigacion realizada por Rouwelaar & Bots (2008) en Holanda indica que esas
caracteristicas pueden ser clasificadas en organizacionales y personales y presentan 8 hipotesis que
influyen en la participacion del controller en la gestion de la organizacion, de manera positiva o

negativa (Figura 3).

Figura 3: Caracteristicas organizacionales y personales que influyen en la toma de decisiones

Caracteristicas Caracteristicas
Organizacionais Pessoais
H1 a -
............ . Extroversao
H5 a + Franqueza
e ————— Disposicao
Agradabilidade
H1 b +_
Controller de H5 b - Estabilidade
Unidade |l e eeeeeennen emocional
q Consolidacao
H2 + Empresarial —
" | Envolvimento na
H3 a + Administracao
H3 b -
H4 +

Fuente: Rouwelaar & Bots (2008)

Hay que destacar que, conforme la Figura 3, la caracteristica organizacional denominada
“interdependencias” se presenta como una hipotesis que influye positivamente o negativamente en el
involucramiento del controller en la toma de decisiones. Mas alla de que influye positiva O

negativamente, las hipdtesis no se anulan.

Las caracteristicas personales presentadas forman parte de los llamadas “big - five”, que son
cinco grupos de caracteristicas personales usadas en el estudio de Rouwelaar & Bots (2008). Esta
investigacion también presenta las relaciones llamadas de linea entera y linea punteada que
muestran las formas de participacion del controller en la gestion y que justifican su mayor o menor

compromiso en la toma de decisiones.

547



Estudios y Perspectivas en Turismo Volumen 20 (2011) pp 542 — 562

La relacién de linea punteada representa la actuacion en staff y la relacién de linea entera
representa la actuacion en linea, o sea la actuacion con un menor involucramiento (staff) en la toma
de decisiones se da en la relacién de linea punteada y la relacion de linea sélida es la actuacién con

un mayor involucramiento (linea).

Zoni & Merchant (2007) observaron en empresas de ltalia como es el involucramiento del
controller en el proceso decisorio y cuales son los factores que conducen a ese involucramiento.
Tanto los estudios de Zoni & Merchant (2007), como los de Rouwelaar & Schaepkens (2008) y
Rouwelaar & Bots (2008) hacen hincapié en cuestiones abordadas por Sathe (1982) al investigar

caracteristicas personales que interfieren en la participacion del controller en la toma de decisiones.

Rowelaar & Bots (2008), conforme la Figura 3, indican que los factores que determinan el
involucramiento del controller pueden ser clasificados en organizacionales y personales y presentan
ocho hipotesis que influyen en la participacién del controller en la gestion de la organizacion (positiva
0 negativamente). En el Cuadro 1 se observa como este estudio explica las caracteristicas de

comportamiento y como ellas pueden determinar la actuacion del controller.

Cuadro 1: Caracteristicas de comportamiento

Grado de apertura a nuevas experiencias o formas de hacer algo. Las personas
que poseen elevada puntuacién en esa dimensién son llamados “exploradores”,
pues poseen un amplio interés y se fascinan con las innovaciones. Son creativos
y poseen aversion a las tareas simples y repetitivas (Tett e Burnett, 2003). Las
personas con puntuacién opuesta son conservadores, con intereses mas
restringidos y no necesariamente son autoritarios.

Grado de “empefio” que una persona pone para alcanzar los objetivos en el
trabajo. Las personas con mayor consolidacion son disciplinadas vy
concentradas. Diferentes aspectos componen la definicion de consciencia:
orden, autodisciplina, deliberacién, obediencia, lucha por la realizacion y
competencia. Otro aspecto de la consciencia se refleja en el rigor en el estilo de
la toma de decisiones. Las personas con menos consolidacién tienden a
aproximarse a los objetivos de modo indeterminado y espontaneo, son flexibles,
y pueden facilmente adaptarse a los cambios de circunstancias.

Grado de tolerancia de una persona, la estimulacién sensorial de otras personas.
Las personas con alta puntuacién prefieren estar cerca de otras personas y
participan de diversas actividades. Poseen mayor dimension social. Las
personas con menor puntuacion prefieren trabajar solos, son tranquilos, serios y
reservados. La dimension de relaciones sociales es menor (Mahony e Stasson,
2005).

Originalidad

Consolidacié
n

Extroversion

Adaptacion/
acomodacion
/
agradabilidad

Los componentes de habilidades sociales y el grado de sumisién a los demas.
Las personas con una puntuacibn mas elevada gustan de cooperar, son
tolerantes, agradables y receptivas. Las personas con menor puntuacién son
desconfiadas, hostiles, rudas, egocéntricas y no trabajan en equipo.

Neuroticismo
(inestabilidad
emocional)

Grado de respuesta a situaciones estresantes. Las personas con menor
puntuacién actdan con mas calma, estabilidad y seguridad. Son mas racionales y
generalmente actian con hechos, no con sentimientos y emociones. Las
personas con mayor puntuacion son mas reactivas. Son inseguras,
preocupadas, atentas, emotivas y reaccionan en estado de alerta. Sienten mas
el estrés.

Fuente: Rouwelaar & Bots (2008)
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En otro estudio, Rouwelaar & Schaepkens (2008) analizaron las caracteristicas personales y las
competencias de los controllers del area de la salud en Holanda. Los autores indican que los
controllers mas involucrados en la toma de decisiones son mas eficientes y que se necesitan
determinadas caracteristicas personales para que esa eficiencia sea llevada a la practica en las

acciones del controller.

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La metodologia serd4 presentada en cuatro abordajes: (i) procedimiento metodolégico; (i)
procedimientos para el relevamiento del marco tedrico; (iii) procedimientos para el relevamiento y

analisis de los datos y; (iv) poblacién y muestra.

a) Procedimiento metodoldgico

Considerando el objetivo, este estudio se encuadra como una investigacion descriptiva. Para Gil
(2002: 42) la investigacion descriptiva tiene como objetivo primordial la descripcion de las
caracteristicas de determinada poblacion o fenémeno o el establecimiento de relaciones entre
variables. Son innumerables los estudios que pueden ser clasificados bajo este titulo y una de sus
caracteristicas mas significativas esta en el uso de técnicas pautadas de recoleccién de datos, tales

como la encuesta y la observacién sistematica.

Para este estudio se optd por el relevamiento o survey, pues Gil (2002: 50) argumenta que las
investigaciones de este tipo se caracterizan por la interrogacion directa de las personas cuyo
comportamiento se desea conocer [...] basicamente, se procede a solicitar informacion a un grupo
significativo de personas acerca del problema [...] y luego, mediante un analisis cuantitativo, se

obtienen las conclusiones correspondientes a los datos recolectados.

Para la realizacion del estudio de relevamiento o survey se utiliza como instrumento la encuesta
qgue, para Marconi & Lakatos (2007) es una técnica de observacion directa extensiva que esta
constituida por una serie de preguntas que deben ser respondidas por escrito y sin la presencia del

investigador.

Complementando la clasificacion se busca identificar cual es su caracteristica en cuanto al
abordaje del problema. También se busca identificar el estado del arte del tema a través de
informacion cualitativa y utilizar métodos estadisticos en la compilacion de la encuesta. Este estudio

se caracteriza por ser cuali-cuantitativo, unificando el método cualitativo y cuantitativo.

La investigacién cuantitativa puede ser entendida como aquella que utiliza la cuantificacion en la
recoleccion de informacion y en el tratamiento de los datos con el objetivo de garantizar la precision
de los resultados y evitar distorsiones. Es un tipo de investigacion aplicada en estudios descriptivos,

principalmente cuando procuran establecer relaciones entre variables. La investigacion cualitativa es
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usada para entender la naturaleza de un fenémeno social, la complejidad de determinado problema,
analizar la interaccién de algunas variables y posibilitar un mayor nivel de entendimiento de los

comportamientos de los individuos (Richardson, 2007).

b) Procedimientos para el relevamiento del marco teérico

Con el fin de atender el objetivo de la investigacién e identificar el perfil del controller de las
empresas hoteleras se utilizaron las definiciones de los estudios clasicos de Sathe (1978; 1982),
Hennig & Moseley (1970), Skousen & Zimmer (1970) ademas de los trabajos realizados por Sapena,
Martin & Ripoll (2005), Maas (2006), Zoni & Merchant (2007) y Rouwelaar & Schaepkens (2008),

entre otros.

Este proceso estructurado para seleccionar y analizar la bibliografia esta dividido en tres fases:

seleccion de las bases de datos; seleccién de articulos y analisis de los articulos seleccionados.

La primera fase busca elegir la base de datos que contemplen el perfil de la investigacion y a
partir de esta seleccién se crea la segunda fase, cuyo objetivo es obtener un proceso estructurado y
fundamentado para elegir los documentos que daran soporte al estudio. Finalmente, la tercera fase

busca analizar esos articulos.

Asi, para realizar este estudio se tom6 como base las investigaciones de Burguess (1996), quien
estudid la actuacion del controller en el sector hotelero y de Zoni & Merchant (2007) y Rouwelaar &
Bots (2008), quienes analizaron al controller en la toma de decisiones en otros segmentos

empresariales.

¢) Procedimientos para el relevamiento y analisis de los datos

Para verificar el rol y, principalmente, identificar las caracteristicas organizacionales y personales

del controller en las empresas hoteleras, se aplicd una encuesta estructurada.

Los criterios seran identificados a partir del analisis del marco teérico, conforme fue presentado
anteriormente. Los estudios sobre controller ya desarrollados apuntan a algunos factores que pueden
ser cuestionados como: (1) la estructura organizacional (relaciones jerarquicas entre el contador
gerencial o controller y el ejecutivo principal de la empresa), (2) la descentralizacion, (3) las
interdependencias entre las unidades empresariales y (4) el desempefio de la unidad empresarial.
Desde el punto de vista psicoldgico las caracteristicas personales o las preferencias personales del

controller afectan su grado de involucramiento en la toma de decisiones.
Vale resaltar nuevamente que la muestra de este estudio fue seleccionada de manera intencional,

0 sea, no probabilistica. En caso de que las diferencias identificadas en el test de hipotesis sean

significativas, éstas no podran ser generalizadas para el resto de la poblacion.
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El cuestionario utilizado en la encuesta se compone de treinta y cinco preguntas, divididas en tres
partes, a saber: (i) perfil de la organizacion; (ii) perfil del encuestado; e (iii) involucramiento del
controller en la toma de decisiones.

Los cuestionarios se elaboraron con preguntas abiertas y de mudltiple eleccién. Estas Ultimas
fueron elaboradas con un muestrario de opciones donde el encuestado podia sefialar s6lo una de
ellas; y con preguntas de estimacion, donde el encuestado debia indicar en una escala la opcién que

mejor representara su percepcion sobre la indagacion realizada por el investigador.

Para la elaboracion de las preguntas de la tercera parte respecto del controller en la toma de
decisiones se utilizaron los estudios de Burguess (1996), Zoni & Merchant (2007), Rouwelaar &

Schaepkens (2008) y Rouwelaar & Bots (2008) los que sustentaron la elaboracién de la encuesta.

d) Poblacién y muestra

Para la realizacion de este estudio se delimitd la poblaciéon considerando el sector de actuacion y
localizacion geografica. En cuanto a la primera delimitacién se tuvieron en cuenta las empresas del

sector hotelero; y en cuanto a la ubicacion geografica, las empresas establecidas en Florianépolis.

El proceso de seleccién de la muestra fue no probabilistico por accesibilidad pues debido al porte
de las organizaciones de la poblacién no existia controller en parte de ellas. Para conformar la
muestra se utilizé la informacién disponible en la pagina electrénica de la Associacdo Brasileira da
Inddstria Hoteleira de Santa Catarina (ABIH-SC, 2010). A las empresas de la lista, 84 hoteles y
posadas, se les envié un e-mail y posteriormente se realizd un contacto telefénico para verificar las
que presentaban la funcién de controllers. Asi, resulté una muestra de ocho empresas que fueron

contactadas y se concert6 una entrevista con el controller.

PRESENTACION Y DEBATE DE LOS RESULTADOS

En esta seccion se presentan los resultados obtenidos en el presente estudio. Para esto, se
aborda el andlisis de los datos obtenidos a través de las encuestas, a saber: (i) perfil del encuestado;

(ii) perfil de la organizacion; (iii) participacion e influencia del controller en la toma de decisiones.

Perfil del encuestado

Los encuestados poseen en promedio aproximadamente 32 afios, y la franja etaria varia entre 24
y 37 afios. El 62,5% de los mismos es de sexo masculino. De los ocho encuestados, cinco dijeron
gue estan subordinados a la gerencia general, dos sefialaron estar subordinados a la direccion y uno
informo estar subordinado a los accionistas mostrando que posee una participacion mayor en la toma

de decisiones.
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So6lo uno de los encuestados dijo ocupar un lugar del staff; y uno dijo ocupar una posicién en los
puestos de linea y staff. El resto de los encuestados mencionaron que ocupaban un puesto de linea.
AUn asi, el 50% de los encuestados indicaron que su funcién es de supervision; el 37,5%, que es de

gerencia; y el 12,5%, de direccion.

La media de experiencia profesional es de aproximadamente 9,5 afios, variando de 4 a 16 afios.
Los controllers estan en la empresa en promedio desde hace 5 afios, variando de 1 a 12 afios. El
tiempo medio de experiencia en la funcién actual (controller o contador gerencial) es de

aproximadamente 5 afios, variando de 1 a 9 afios.

En el grupo encuestado se destaca nuevamente que las mujeres presentan mas tiempo de
experiencia profesional en la funcion actual de la empresa. Otro factor relevante es que sélo una dijo
haber actuando anteriormente como controller, siendo la Gnica encuestada en mostrar experiencia
anterior en la misma funcién. Asi, se presenta en la proxima seccion el perfil de las organizaciones

investigadas.

Perfil de la organizacién

En lo que respecta al perfil de las empresas hoteleras estudiadas todas dijeron tener hasta 200
habitaciones y la mayoria aloja diariamente entre 101 y 400 huéspedes. La mayoria de los hoteles (5)

son de 4 estrellas, uno es de 3 estrellas y dos tienen la categoria de hotel de playa y hotel super lujo.

La mayor parte de los encuestados informd que posee hasta 100 colaboradores efectivos y hasta
50 tercerizados. La tasa media anual de ocupacién varia de 34% a 70%; y la mitad de ellos dijo que

pertenece a alguna red de hoteles.

En cuanto al tipo de habitaciones, los hoteles tienen una media de 23 habitaciones simples; 30
dobles; y 47 triples. Mientras que también poseen una media de 40 habitaciones standard; 34
superior; y 17 de lujo. Un hotel no indicé la cantidad de habitaciones por tipo, y dos informaron que

poseen habitaciones de tipo suite.

La mayoria de los encuestados dijo que utilizan asesoramiento principalmente en las areas de
contabilidad, tributaria y fiscal, juridica, administrativa y operativa. Todos informaron que el hotel
posee planificacién estratégica, pero sélo 6 dijeron que el hotel cuenta con un conjunto de
lineamientos (mision, vision, valores). Los controllers informaron que, en la mayoria de los casos, la

evaluacién del desempefio es realizada por los departamentos sin la participacion de la contraloria.
Finalmente, los controllers dijeron que las principales herramientas gerenciales utilizadas para

apoyar la toma de decisiones son: presupuesto, planificacion estratégica, estudios con los clientes, y

mision/vision.
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Participacion del controller o contador gerencial en la toma de decisiones

Sobre la participacién del controller en la toma de decisiones se realizaron ocho preguntas
buscando observar las cuestiones ya propuestas por Zoni & Merchant (2007), Rouwelaar & Bots
(2008) y Rouwelaar & Schaenpkens (2008).

Asi, inicialmente se buscé verificar la cuestién de las interdependencias en la participacion del
controller en el proceso decisorio. En ese sentido, se cuestiond en qué medida el trabajo de las otras

unidades impacta sobre el trabajo de la unidad especifica de actuacion del controller.

Se observ6 que en una escala puntuada de 1 a 5, donde 1 significaba que no causaba impacto
alguno y 5 que causaba grandes impactos, los encuestados fueron unanimes al decir que los
impactos son considerables, marcando las escalas 4 y 5; esta Ultima fue indicada por la mayoria
(75%).

En cuanto a si las decisiones tomadas por otras unidades causaban impactos en la unidad
especifica de actuacion del controller, utilizando las mismas escalas, el 75% sefialé 4 y 5, indicando

un alto impacto.

Confrontando los resultados aqui obtenidos con el trabajo de Rouwelaar & Bots (2008) se
observa una divergencia, ya que en aquel trabajo los autores concluyen que frente a ese
cuestionamiento, todos los controllers poseen involucramiento en las decisiones operacionales, pero

no todos poseen involucramiento en las decisiones estratégicas.

Al analizar el involucramiento de las otras unidades, se observa que la alta interdependencia
causa gran impacto en el trabajo del controller y, que de acuerdo con Rowelaar & Bots (2008), la
participacion del controller en las decisiones estratégicas esta altamente relacionada a esa cuestién
de las interdependencias y la descentralizacién. Luego, en el contexto especifico del sector hotelero
de Floriandpolis, el involucramiento del controller en las decisiones esta negativamente relacionado

con las interdependencias.

En cuando a la influencia del controller en las decisiones especificas, la mayoria siempre presentd
un alto involucramiento, como se observa en el Gréfico 1. Las excepciones fueron las decisiones
relacionadas con el sistema de incentivos, el sistema de evaluacion del desempefio, el marketing y
las inversiones. En esas decisiones, la mayoria de los encuestados indicé un bajo involucramiento o

gue no lo poseia (sefialando la opcién “neutro”).
Sobre la participacion en las decisiones referentes a los aspectos aislados, los encuestados

apuntaron que poseian poca influencia en cuanto a sistemas de incentivo, definicion del publico

objetivo y ampliacién de la oferta de servicios (Grafico 2). Ese resultado se enfrenta a los datos
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anteriores, donde la mayoria de los encuestados dijo poseer un alto involucramiento en las decisiones

estratégicas, que incluyen la definicion del publico objetivo y la ampliacion de la oferta.

Gréfico 1: Involucramiento del controller o contador gerencial en cuestiones especificas

Financeiras 1 5 2
Organizacional 1 1 5 1
Incentivos 1 1 1 2
T e e — 1
Decisdes de RH 1 2 2
Processos Internos [ | 3 4
Marketing 3 3 1 1
Investimento 1 ; 3
Estratégicas 1 1 —— g 1

‘l Muito baixa M Baixa @ Neutro @ Alta l Muito alta

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados demuestran que la mayoria de los encuestados asume que su contribucion es
esencial en el gerenciamiento del hotel. De dicha informacion se extrae que los controllers asumen,
implicitamente que ocupan posiciones estratégicas de suma importancia para el adecuado

funcionamiento de la organizacion.

Gréfico 2: Involucramiento del controller o contador gerencial en cuestiones aisladas
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Fuente: Elaboracion propia
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Factores que interfieren en la toma de decisiones

De las cuestiones iniciales se tiene un panorama del involucramiento del controller en la toma de

decisiones en lo que respecta a los factores organizacionales que afectan la participacién de dicho

profesional en el proceso decisorio.

Respecto de los factores de comportamiento, inicialmente se observd la percepcién de los

controllers en relacion a las habilidades necesarias para el desempefio de la funcién. En ese sentido

se not6 que algunos de los encuestados indicaron ser indiferentes en relacion a la creatividad, a tener

habilidades con la informética, a la contabilidad, al trabajo en equipo, a la comunicacion y a la

habilidad para manejar datos. Pero identificaron como importantes o muy importantes las habilidades

que involucran aspectos operacionales y estratégicos (Tabla 1).

Tabla 1: Resultado referente a los factores de comportamiento

No es Poco Indiferente | Importante Muy
Habilidad/Importancia importante | importante importante
Capacidad de resolver problemas ) ) ) 2 6
Entendimiento amplio de las
operaciones - - - 2 6
Comprension detallada de las
operaciones - - - 3 5
Resistencia al estrés ) ) ) 6 2
Habilidad analitica ) ) ) 4 4
Habilidad de liderazgo ) ) ) 3 5
Capacidad de lidar con cambios ) ) 1 7
Habilidad de comunicacién y
presentacion - - 1 4 3
Capacidad de trabajar en equipo ) ) 1 ) 7
Habilidades con la computadora ) ) 1 ) 7
Adaptabilidad ) ) ) 3 5
Pensamiento estratégico, vision de
futuro - - -
Habilidad en la toma de decisiones ) ) )
Competencias de proyeccién y
previsién - - - 3
Habilidades técnicas, contabilidad ) ) 4
Creatividad ) ) 4
Habilidad en la elaboracién de
datos - - 1 2 5

Fuente: Elaboracion propia

Luego, se solicitd a los encuestados que indicaran como se veian y cual era su percepcién sobre

su participaciéon en el proceso decisorio en relacion a diez caracteristicas, Los resultados son

presentados en la Tabla 2.

Con excepcion de la caracteristica “estar abierto a nuevas experiencias”, todas las otras tuvieron

al menos una indicacion de indiferencia, demostrando que se le presta poca importancia a dichas
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caracteristicas. Las caracteristicas que pueden denotar degradacién de la imagen del profesional

también fueron poco indicadas con concordancia total o parcial. Dichas caracteristicas fueron

apuntadas justamente por profesionales que no poseen formaciéon en el area de administracién y/o

contabilidad y/o hoteleria.

Tabla 2: Resultado referente a las caracteristicas personales en la percepcion de los controllers

Descuerdo | Descuerdo |Indiferente| Concuerdo | Concuerdo

Totalmente | Parcialmente Parcialmente | Totalmente
Extrovertido, entusiasta - - 2 6 -
Critico - - 1 2 5
Auto-disciplinado - - 2 3 3
Ansioso, se moleta facilmente - 4 2 2 -
Abierto a nuevas experiencias - - - 3 5
Reservado, quieto 1 2 1 2 2
Simpético - - 1 5 2
Desorganizado, descuidado 4 - 2 2 -
Calmo, emocionalmente estable 1 1 4 2
Convencional, poco (o nada)
creativo 3 2 1 1 1

Fuente: Elaboracion propia

Asi, se pregunt6 cudles serian las exigencias de comportamiento requeridas para la seleccion de

personal para tales cargos, considerando que los encuestados ya habian indicado que tenian una

posicién estratégica dentro de la organizacion y que actuaban en linea. También se les solicitd que

indicaran cudl era la importancia de dichas caracteristicas en el involucramiento del controller en la

toma de decisiones (Tabla 3).

Tabla 3 Resultado referente a las caracteristicas personales necesarias para el ejercicio de las actividades de

controller

Desacuerdo | Desacuerdo | Indiferente| Concuerdo | Concuerdo

Totalmente | Parcialmente Parcialmente | Totalmente
Extrovertido, entusiasta - 2 2 3 1
Critico - - - 4 4
Auto-disciplinado - - - 2 6
Ansioso, se molesta facilmente 5 1 2 - -
Abierto a nuevas experiencias - - - 2 6
Reservado, quieto 1 1 5 1 -
Simpatico - - 3 4 1
Desorganizado, descuidado 6 1 - 1 -
Calmo, emocionalmente estable 1 1 3 3
Convencional, poco (o nada)
creativo 4 1 1 1 1

Fuente: Elaboracion propia

Se observa que confrontando la informacion de las Tablas 2 y 3, las mismas caracteristicas que

recibieron pocas indicaciones de concordancia en la Tabla 3, fueron indicadas por la mayoria como

poco importantes o indiferentes para el involucramiento del controller en la toma de decisiones.
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La mayoria dijo que el sentido critico, la auto disciplina y la apertura a nuevas experiencias y
posibilidades son importantes 0 muy importantes para la participacién del controllerl en la toma de
decisiones. Mientras que cuando se les preguntd sobre como se veian en relacion a dichas
caracteristicas, tres encuestados indicaron que no daban importancia en su actuacién a lo que se

refiere al sentido critico y la auto-disciplina.

Cuando se les preguntd sobre sus acciones en el desenvolvimiento de sus actividades los
encuestados indicaron ser pertinentes y persistentes en sus cuestiones, atentos a los impactos que
los nimeros pueden causar en el contexto organizacional y econdmico-financiero del hotel, saber
posicionarse en las situaciones de conflicto de intereses y poseer sentido critico en relacion a los

analisis y planes de gestién (Tabla 4).

Tabla 4: Resultado referente a las caracteristicas de comportamiento

Desacuerdo | Desacuerdo | Indiferente | Concuerdo | Concuerdo
Totalmente | Parcialmente Parcialmente | Totalmente

Yo hago verdaderas preguntas - - - 6 2

Yo pienso en el impacto de los

nameros - - - 1 7

Yo desafio constantemente el

analisis y gerencia de los planes - - 3 3 2

Yo se cuando pelear y cuando

ceder - - 1 4 3

Yo soy siempre cuestionando - - - 3 5

Yo no dudo en criticar los planes de

gestion y accion. 1 - 1 3 3

Fuente: Elaboracion propia

Al cotejar estos resultados con los de Burguess (1996), Zoni & Merchant (2007), Rouwelaar &
Bots (2008) y Rouwelaar & Schaepkens (2008) se observa que Brasil sigue la misma tendencia que
paises como Reino Unido, Hong Kong y Estados Unidos donde el porcentaje de mujeres que actian
como controllers de hoteles no supera el 32%. En Estados Unidos y Reino Unido, mas del 70% de
los controllers hoteleros posee formacién en contabilidad y mas del 70 % de los controllers hoteleros
de Hong Kong posee formacion en hoteleria, mientras que el presente estudio muestra que sélo el

12,5% de los encuestados posee formacién en hoteleria y sélo el 25% en contabilidad.

Esto denota la carencia de formacién especifica para actuar en el sector, al mismo tiempo que
justifica los resultados que apuntan a un menor involucramiento del controller en la toma de

decisiones.

Ademas, el presente articulo muestra que soélo el 37,5% de los controllers hoteleros de
Florian6polis cuenta con mas de 10 afios de experiencia profesional, mientras que el estudio de
Burguess (1996) establece que en los tres paises estudiado al menos el 50% de los controllers tienen

mas de 10 afios de experiencia profesional. La autora sefiala que cuando la pregunta se refiere al
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tiempo de experiencia en la funcién de controller, al menos el 80% tiene mas de 5 afios; mientras que
el presente estudio evidencia que sélo el 7,5% de los encuestados posee mas de 5 afos de

experiencia en la funcion de controller y que ninguno de ellos posee mas de 10 afios en la misma.

Estos hechos denotan un cierto atraso en el desarrollo de la funcion en el sector hotelero de
Florianopolis. Por otro lado muestra el estado embrionario de la actividad de controller que unido al
hecho de que la academia so6lo esta debatiendo recientemente sobre la contraloria permite concluir

en que dicho estado embrionario no puede restringirse al sector hotelero en Florianépolis.

En lo que se refiere a los factores organizacionales y de comportamiento, se observa que de
acuerdo con los estudios de Zoni & Merchant (2007), Rouwelaar & Schaepkens (2008) v,
especialmente, el de Rouwelaar & Bots (2008), los controllers estan mas involucrados en las
decisiones cuando presentan en altos niveles las caracteristicas de extroversion, originalidad,
neuroticismo, adaptabilidad y consolidacion. Dichas caracteristicas son contempladas en el presente
estudio en las Tablas 2 y 3; y muestran que los controllers o contadores gerenciales de los hoteles en
Floriandpolis no poseen un grado elevado de involucramiento en la toma de decisiones, pero aln asi
poseen un involucramiento considerableque se condice con la afirmacién de los encuestados, de que

la mayoria actda en linea.

Comparado los estudios, en ltalia, la mayoria de los controllers esta al menos algo involucrado en
los procesos decisorios; mientras que en Holanda, especificamente en el area de salud, los
controllers estan directamente relacionados a los factores personales / de comportamientos y los
factores organizacionales (descentralizacion e interdependencias) influyen directamente en su

actuacion.

Asi, la presente investigacion esta alineada con los resultados obtenidos en el estudio realizado
en ltalia por Zoni & Merchant (2007) y demuestra que, a pesar de que las cinco condiciones
presentadas en el Cuadro 1 no contemplan demasiado el involucramiento en la toma de decisiones,
los controllers de los hoteles de Florianépolis cuentan con cierto involucramiento en la toma de
decisiones y que la cuestion de la descentralizacion y las interdependencias no representan ninguna
influencia en el contexto de la presente investigacién en comparacidon con las investigaciones

referenciadas.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Para investigar el problema de este estudio se trazaron objetivos generales y especificos. Asi, el
objetivo general que consistié en analizar el involucramiento del controller en la toma de decisiones
en empresas hoteleras, considerando las caracteristicas y factores que influyen y determinan ese
involucramiento, asi como los objetivos especificos, fueron rescatados en el andlisis de los

resultados.
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Asi, resulta necesario considerar el alcance de los objetivos especificos. El objetivo especifico (i),
coémo esas caracteristicas interfieren en el involucramiento del controller en el proceso de toma de
decisiones, fue alcanzado donde se presentd la perspectiva de los controllers respecto de los factores
de comportamiento y organizacionales, demostrando menor involucramiento en lo que se refiere a los

factores de comportamiento.

El objetivo especifico (ii): cudles son las relaciones entre esas caracteristicas y como ellas
determinan un mayor o menor involucramiento del controller en la gestion y toma de decisiones de las
entidades, fue alcanzado cuando la investigacion demostré que las caracteristicas como la auto
disciplina, el sentido critico y la receptividad a nuevas experiencias, asi como la habilidad de trabajo
en equipo, el pensamiento estratégico y la habilidad informatica, son consideradas determinantes
para una mayor participacién del controller en el proceso decisorio, en las empresas hoteleras de

Florianopolis.

Al lograr los objetivos especificos fue posible alcanzar el objetivo general y, alcanzando este
ultimo, se responde a la pregunta del problema de investigacion: ¢Cudles seran los factores y
caracteristicas que interfieren en el involucramiento del controller o contador gerencial en la toma de

decisiones de las organizaciones hoteleras de Florian6polis?

Respecto de los resultados, se observa que el presente estudio contribuye al esclarecimiento de
dichas funciones dentro de las entidades del sector hotelero, ya que traza un perfil del controller y su

respectivo involucramiento en la toma de decisiones.

En cuanto a los factores organizacionales y de comportamiento que definen el mayor o menor
involucramiento en la toma de decisiones, la presente investigacién muestra la necesidad de trabajar
dichas cuestiones junto a esos profesionales, ya que al comparar los resultados de este estudio,

queda claro el escaso compromiso del controller o contador gerencial en la toma de decisiones.

La presente investigacion permite concluir que el estado embrionario de la actividad de controller,
unido al hecho de que la academia ha abierto el debate sobre la contraloria recién en los ultimos
afios, permite decir que dicho estado embrionario no se restringe sélo al sector hotelero en

Florianépolis.

Asi, el presente trabajo presentdé una limitante en lo que se refiere a la amplitud de sus
consideraciones, ya que se restringio a controllers de hoteles de Florianépolis y también en relacion al

foco del estudio, que versod exclusivamente sobre el involucramiento en la toma de decisiones.
Frente a lo expuesto, se sugiere para futuros trabajos la reproduccion de éste en un contexto mas

amplio, que alcance no sélo a los hoteles sino a otros sectores de la economia asi como la extension

a otras regiones para obtener informacion macro que permita una mayor inferencia acerca de los
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resultados. Ademas se sugiere que el estudio sea enfocado sobre otros aspectos que involucren la
actuacion del controller a fin de comparar los diferentes perfiles del controller y sus diferentes

competencias y actuaciones.
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Resumen: Tener clientes leales proporciona grandes beneficios adicionales a la empresa. Los
gerentes que logran entender cémo se forma la lealtad hacia el servicio de restaurantes tendran una
mejor base para mejorar sus politicas para generar fidelidad en su clientela. Por ende, conocer los
factores que causan y/o condicionan dicho vinculo es fundamental para el negocio. En este estudio,
se analiza el modelo de Vasquez-Parraga y Alonso (2000) que estudia los antecedentes de
formacion de la lealtad y los factores que inciden en la lealtad del consumidor. También se explora la
posible existencia de relaciéon entre la personalidad del individuo y la lealtad. Todo esto desarrollado
en el contexto de la industria gastrondmica. La metodologia incluyé una encuesta basada en el
instrumento adaptado de Vasquez-Parraga y Alonso también conocido como Vasquez-Alonso (V-A)
desarrollado y probado en diversos servicios como el turismo, que vincula a la confianza y el
compromiso como mediadores entre la satisfaccion y la lealtad. Adicionalmente, la personalidad es
evaluada con la escala LOV. Los datos primarios se obtuvieron de clientes entrevistados en cuatro
restaurantes en una ciudad de tamafio medio. Luego, los datos fueron analizados con correlaciones,
regresion multiple y analisis de segmentacion Jerarquica. Las conclusiones revelaron que la lealtad
esta fuerte y principalmente vinculada con el compromiso, aunque el compromiso, a su vez, esta

vinculado a la satisfaccién mas que con la confianza.

PALABRAS CLAVE: lealtad, satisfaccién, compromiso, gastronomia, turismo.

Abstract: Towards the Understanding of the Restaurants Customers Loyalty. The Case Talca,
Maule Region — Chile. Managers who actually understand how to create loyalty amongst clients
should be better equipped to improve their own policies towards customer relationship development.
Thus, identifying key factors determining and/or influencing loyalty is a distinct competitive advantage
over close competitors, since getting loyal customers brings in many additionally gains for the firm. In
this study, is analyzed the Vasquez-Parraga and Alonso model (2000) about the loyalty formation
antecedents and explored factors influencing customer loyalty. Also it is explored the possible
influence of personality over loyalty. All this developed in the context of the gastronomy industry.

Methodology included a survey with the Vasquez-Parraga and Alonso, also known like Vasquez-
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Alonso’s model (V-A) adapted instrument developed and tested in various services including tourism,
which links trust and commitment as mediators between satisfaction and loyalty. Additionally
personality is assessed with the LOV scale. Primary data were obtained from customers interviewed in
four restaurants in a medium size town. Then, data were analyzed with correlations, multiple
regression and hierarchical segmentation analysis. Findings revealed that loyalty is strongly and
mainly linked with commitment, although commitment is better linked to satisfaction rather than to
trust.

KEY WORDS: loyalty, satisfaction, commitment, gastronomy tourism.

INTRODUCCION

La creciente globalizacién de los mercados ha incrementado considerablemente la competitividad
entre los distintos sectores econémicos. Este dinamismo ha centrado la tendencia de convertir al
consumidor en el principal foco de atencién de empresas y organizaciones de servicios. La industria
de los restaurantes no esta exenta de estos cambios, por lo que uno de sus principales desafios es la
generacion y mantenimiento de clientes leales. Este tipo de compradores llegan a constituir, a decir
de algunos empresarios del rubro y de algunos estudiosos (Diaz, 2004) (Brown & Getz, 2005), un
70% de los clientes que visitan estos establecimientos, y son uno de los principales componentes del
éxito en el largo plazo en generar niveles de lealtad elevados, y no sélo contribuiran a consolidar a la
empresa en el largo plazo sino también elevan la satisfaccion de los mismos trabajadores y por tanto
un aumento de la productividad (Suarez et al., 2007). La disminucion de la pérdida de clientes en un
5%, de acuerdo a Reichheld y Sasser (1990) puede aumentar los beneficios cuantificado entre un 25
y 85% dependiendo de la industria a considerar. Sin embargo, para el sector de servicios la pérdida

de clientes puede ser devastador (Lee & Cunningham, 2001).

No obstante, la conceptualizacién y mediciéon de lealtad ha sido controversial. Los primeros
enfoques de investigacion, la relacionaban sélo con la satisfaccién al servicio y/o el producto ofrecido,
y en los dltimos afios se han propuesto algunos modelos en los que se han establecido relaciones
entre la lealtad del cliente y diferentes factores como: satisfaccion, calidad del producto, precio, valor
percibido, confianza, entre otros. Resaltando la satisfaccion (Fornell et al., 1996; Devaraj et al., 2001;
Salegna & Goodwing, 2005). Pero, estudios més actuales han demostrado que la satisfaccion no es
suficiente para obtener clientes leales, sino que ademds, deben existir componentes actitudinales
adicionales.

Esta investigacion explora las variables que influyen en la lealtad del cliente de los restaurantes,
teniendo como base el estudio de Vasquez-Parraga y Alonso (2000). Para ello, se pretende: 1)
determinar los atributos mas importantes que evalla el cliente para elegir determinado restaurante, 2)
identificar las principales motivaciones que poseen los consumidores para cambiar de restaurante, 3)

determinar la influencia de las variables satisfaccién, confianza, compromiso y personalidad en la
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lealtad del cliente de restaurantes. La importancia del tema radica en que la gerencia puede
enfocarse directamente hacia la utilizacion de sus recursos en la retenciéon de los clientes y

posteriormente en conseguir su fidelidad.

En los apartados siguientes se exponen antecedentes y revision bibliografica sobre el negocio de
restaurante, su relacion con el cliente, los avances en lealtad del consumidor y aquellos factores que
se relacionan con la lealtad. Le siguen la metodologia, resultados y conclusiones relevantes de las

cuales se desprenden recomendaciones para la gestion.

ANTECEDENTES Y PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La mayor parte de la teoria y practica del marketing se centra en el arte de atraer nuevos clientes.
No obstante, atraer a un cliente puede costar mas de cinco veces lo que cuesta mantener a uno
actual, sumado al hecho que dentro del sector gastronémico existen varios sustitutos de las mismas o
de distintas especialidades haciendo ain mas dificil la tarea. Luego, para conseguir ventas
sostenidas hay que forjar previamente las relaciones de la marca con los consumidores. Un cliente
muy satisfecho permanece leal por mas tiempo, adquiere productos o servicios nuevos de la
empresa, presta menos atencioén a la competencia, y colabora haciendo sugerencia para el negocio.
Ademas, para la empresa resulta mas barato pues las transacciones se convierten en una rutina
(Kotler & Keller, 2006).

Hace cuatro décadas los investigadores del comportamiento del consumidor propusieron que un
cliente leal es quien ha realizado al menos tres compras sucesivas de un mismo producto o servicio
(Russo et. al, 1975). Sin embargo, dicho criterio no distingue entre un comprador que es realmente
fiel de quien repite la compra por ser la UGnica marca o servicio disponible. Un cliente leal, siempre
sera un cliente satisfecho, pero un cliente satisfecho no es necesariamente un cliente leal (Vladilo,
2010). Por ello, tedricos del aprendizaje cognoscitivo sefialan que la lealtad debe ser medida por las
actitudes hacia una marca mas que sélo por la consistencia en la compra o por la satisfaccién. Otros
autores sugieren que la lealtad sea medida por el grado de participacion del cliente, pues mayor
involucracion conduce a la busqueda extensiva de informacion, cambio de actitudes, nuevo
comportamiento de compra y por ultimo a lealtad (Schiffman & Kanuk, 1991). Vasquez-Parraga &
Alonso (2000) hicieron pruebas respecto a la satisfaccion y la lealtad encontrando una alta correlacion
entre ambos conceptos. Sin embargo, sostienen que la satisfaccién no es suficiente para determinar
la lealtad dado que otras variables median entre ellas: confianza y compromiso. Zamora et al.(2004)
realizaron un estudio de la lealtad en la formacion del servicio de hospedaje cuyos resultados
indicaron que existe una fuerte vinculacion entre compromiso y lealtad. Estos autores concluyen que
la lealtad esta muy relacionada con la confianza y ésta ultima a la satisfaccion, cercano a lo que

explica el modelo de Vasquez-Parraga y Alonso.
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MARCO TEORICO

Lealtad del consumidor ¢conducta y/o actitud?

Oliver (1999), un reputado teérico sobre este concepto, afirmé que la lealtad est4 basada en una
actitud positiva y un factor emocional. La verdadera lealtad es una relacion psicolégica de largo plazo
hacia la marca, producto o servicio, implica una repeticion de compra basada en factores
cognoscitivos, afectivos, evaluativos y de disposicion. Asi la lealtad seria un concepto emocional y
actitudinal, ademas de conductual. Curiosamente, repeticién de compra puede tener poco o0 nada que
ver con la lealtad; los clientes pueden volver por no tener otra alternativa. La inercia también puede
ser la respuesta de que el cliente no se cambie, o sienta que la conmutacion no es digna de esfuerzo
por el alto costo de cambio; si al consumidor se le presenta una alternativa mas facil no dudara en
cambiar (Solomon, 2008). Obviamente la lealtad desde un punto de vista conductual es también un
concepto tangible facil de entender. No obstante, muchas organizaciones no entienden el verdadero
sentido de este concepto y utilizan lealtad sélo en términos del comportamiento observable, es decir,

frecuencia de visitas, afios de cliente, etc. (Vera & Truijillo, 2009).

Véasquez-Parraga y Alonso (2000) buscan explicar a través de la determinacion de los
antecedentes de la lealtad del consumidor el dilema del porqué la existencia de satisfaccién del
consumidor no es suficiente para generar lealtad y entender cdmo y por qué se desarrolla la lealtad
del consumidor. El proceso de creacion de lealtad comenzaria con una primera experiencia
satisfactoria con el producto (satisfaccion de consumo) y con el vendedor del producto (satisfaccion
de transaccion); desde ese paso partiria el proceso hacia la lealtad. No obstante, Morgan y Hunt
(1994), Berry (1995), Garbarino y Johnson (1999) y Vasquez-Parraga y Alonso (2000), establecen las
variables confianza y compromiso como mediadoras o intervinientes en la consecucion de relaciones
estables y duraderas. Dicha mediacién reside en que una relacién caracterizada por la existencia de
confianza, sienta las bases para que el compromiso pueda estar presente (Suéarez et al., 2007). Asi,
entre la satisfaccion y la lealtad opera estos conceptos compromiso y confianza, que actian como

mediadores de la relacién y sin ellos no se podria hablar de una lealtad pura.

Vasquez-Parraga y Alonso (2000) integran en su propuesta un modelo empirico (Figura 1) basado
en dos procesos: el proceso cognitivo y el proceso afectivo. Los resultados del proceso cognitivo
relevantes a la relacién de compromiso incluyen: la posibilidad con el producto, la familiaridad con el
producto y el riesgo percibido; aquellos relevantes a la relacién de confianza son: comunicacién y
familiaridad con el producto. Por otro lado, los resultados del proceso afectivo relevantes a la relacion
de compromiso son: involucramiento del consumidor y la participacion en valores y normas; aquellos
relevantes a la relacion de confianza son el comportamiento oportunista y participacion en valores y
normas. Este modelo ha sido evidenciado en Zamora et al. (2004) en servicios de hospedaje, en

Bravo et al. (2005) en servicios de transporte de pasajeros en vuelos aéreos internacionales.
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Figura N® 1: Antecedentes de la Lealtad del Consumidor
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Fuente: Vasquez-Parraga, A, Z. vy Alonso, 8. 2000.

Rodriguez et al. (2001) sefialan que la lealtad del consumidor tiene dos etapas: causas
psicoldgicas y técnicas. Las psicoldgicas son sensaciones subjetivas posteriores al intercambio que
pueden reactivar el proceso de recompra (Cebollada, 1995). Las técnicas son la valoracion objetiva
del propio consumidor respecto a ventajas o inconvenientes de cambiar de establecimiento, empresa
0 marca. Oliver (1999) propone que la lealtad ocurre en cuatro fases: cognitiva, afectiva, connotativa y
conductual o de accion. La cognitiva se enfoca en aspectos funcionales y atributos de la marca; en
este nivel no se podria hacer referencia a un consumidor leal. La afectiva se refiere a la simpatia o
identificacion que el consumidor establece con la marca o producto y se crean sentimientos positivos;
se puede decir que en esta fase se comienza a desarrollar la lealtad. La connotativa se refiere a un
comportamiento intencional influenciado por episodios repetitivos de afectos positivos hacia la marca.
La conductual es la accién de volver a comprar a pesar de los obstaculos; el consumidor pasa de un
estado de intenciones a la adquisicion; en esta fase al consumidor no interesa el precio, las ofertas u

otros incentivos a la compra.

Entonces, el concepto de lealtad implica un conjunto de variables actitudinales y conductuales
gue influyen en el individuo para crear una relaciéon duradera en el largo plazo ya sea con una marca,
producto o servicio. Con todo esto, puede existir la influencia de otra variable: la personalidad. La
personalidad esta relacionada con el modo en que se es percibido por quienes se encuentran
alrededor, la forma en que se aparece incluyendo el aspecto fisico y las tendencias emocionales.

También es una condicion habitual que permanece en el tiempo y por la cual el individuo es
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caracterizado (Leon & Olavaria, 1993). La personalidad sugiere a la individualidad, algo que distingue
de los demas; caracteristicas psicoldgicas internas que tanto determinan como reflejan la forma en
que una persona responde a su medio ambiente. Luego la personalidad es: a) esencia de las

diferencias individuales, b) consistente y permanente y ¢) puede cambiar (Shavitt, 1989).

Mooradian y Oliver (1997), en el estudio de la lealtad y la personalidad formularon un modelo que
relacionaba los rasgos de la personalidad con comportamientos especificos del consumidor que
permitié identificar segmentos de consumidores quiénes se inclinaban hacia la satisfaccion y la
lealtad, entre otras. Asi mismo, Homburg y Giering (2001), mostraron que la fortaleza de la relacion
entre la satisfaccion y la lealtad del cliente se encuentra influenciada por caracteristicas personales
del individuo. Al vincular las caracteristicas de la personalidad con el fenémeno de la formacion de
relaciones y, en especial con la lealtad, los investigadores estan indagando en una nueva perspectiva
para la generacion y permanencia de la lealtad. Asi, se plantean una serie de estrategias que serian
Utiles para la consecucion de estos objetivos que se relacionan con la personalidad de las personas y
se enfocan principalmente en dos dimensiones: fortaleza individual y apoyo comunitario-social. La
primera es el grado en que una persona es capaz de enfrentarse a las ofertas de la competencia
sobre la base de su lealtad a la marca sin considerar la informaciéon generada por el mercado; y el
apoyo comunitario-social, consiste en la aceptacion y entendimiento de su comunidad para
sostenerse leal a una marca en particular. Para Ortigueira y Vazquez (2006), el objetivo de la
observacion del Marketing debiera ser la propension del consumidor a la relacién, o sea, si una
persona estd psicologicamente predispuesta a comprometerse en una relacion, existe una mayor
probabilidad de permanecer fiel. Sin embargo, a este rasgo le antecede variables como la necesidad

de afiliacion social, la necesidad de variedad y la actitud frente al cambio.

Oliver (1999) establece la estrategia de superioridad del producto para hacer referencia al analisis
de la lealtad a través del estimulo de calidad del producto. Existiendo dentro de las diferentes
estrategias que plantea la de “identidad propia”, la cual sefiala que el consumidor intencionalmente
elige el ambiente social porque es consistente y apoya su personalidad. En efecto, el consumidor
basa su propia identidad en las marcas que forman parte de aquel ambiente social. Es alli donde se

puede alcanzar la lealtad de accion.
Lealtad en restaurantes

Las personas no buscan sélo un lugar donde puedan satisfacer su paladar, sino también que éste
les otorgue ciertos beneficios como el regocijarse de un servicio y una atmoésfera singular donde
puedan utilizar todos sus sentidos para tener una experiencia Unica.

El restaurante es el establecimiento donde sirven alimentos y bebidas y funcionan generalmente

en las horas de almuerzo y cena, mientras que los que se especializan en el servicio del desayuno se

les califica como cafeterias. Sus precios varian de acuerdo a la categoria del establecimiento vy,
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usualmente, segun su ubicacion, comodidad de sus instalaciones y calidad de su servicio. Moschis et
al. (2003) demostraron que existen diferencias etareas en las motivaciones para elegir servicios de
restaurante distinguiendo que los mayores de 55 afos prefieren lugares que les ofrezcan descuentos
especiales por su condicién, que sean espacios agradables para socializar y que se ubiquen cerca de
sus lugares de trabajo y/o de los lugares que frecuentan regularmente. Entonces, ¢ existe lealtad en

este servicio?

La forma de eleccion del restaurante y la formaciéon de lealtad en los clientes han intrigado a
estudiosos y gerentes. Clark & Wood (1998) exploraron el sentimiento de lealtad entre académicos y
el 71% se declar6 leal o muy leal hacia un restaurante en particular. Kim & Kim (2004) determinaron
que la lealtad tiene un importante efecto indirecto sobre el valor de las acciones bursatiles de los
restaurantes de comida rapida. Sin embargo, la mayoria de la literatura se ha enfocado en la
definicion de caracteristicas o variables claves en la eleccion de un restaurante, pero no en la
generacion de vinculos relacionales. Por ejemplo, Lewis (1981) define cinco factores como atributos
relevantes para elegir un restaurante: calidad de los alimentos, variedad del menu, atmaosfera, precio
y conveniencia. Sin embargo, hay quienes plantean que el consumidor haria una distincién entre lo
que se conoce como un “lugar para almorzar” y un “lugar para cenar” (Frisbee & Madeira, 1986) e
incluso hay quienes van un poco mas alla, e involucran el concepto de lealtad, compromiso y
frecuencia de visitas como un factor relevante en la eleccion (Shoemaker & Bowen, 2003). Mas
recientemente, Moschis et al. (2003) sefalan que la variable demogréafica edad seria una variable

clave al momento de elegir un restaurante.

METODOLOGIA

La presente investigacion es de tipo exploratorio-descriptivo, que pretende determinar las
variables que inciden en la lealtad del cliente hacia los restaurantes bajo estudio. Se dividié en dos

etapas: cualitativa y cuantitativa.

La etapa exploratoria recab6 informacion con el fin de adquirir conocimiento de los conceptos
claves a utilizar. La etapa descriptiva permitié determinar las principales variables que afectan la
lealtad del consumidor. Ambas etapas fueron realizadas en la ciudad de Talca, Chile, ubicada a 257
kilbmetros de la capital del pais, con 202.961 habitantes de los cuales 4% corresponden a grupos
socioeconomico ABC1, 17% C2, 22% C3, 41% D y 16% a E (NOVOMERC, 2010).

El estudio utilizé fuentes primarias y secundarias. Para la primera etapa, se realizé una entrevista
con un informante clave, especificamente un profesional de la Escuela de Psicologia de la
Universidad de Talca, quien brindé asesoria para la comprensién de la escala de medicion List of
Values (LOV). Fueron consideradas fuentes secundarias, como fue la revision bibliografica de
estudios y datos publicados con propésitos diferentes de las necesidades inmediatas y especificas de

la investigacion.
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En la segunda etapa, la fuente primaria sustentadora de la investigacion fue el desarrollo de un
instrumento de medicidn, especificamente un cuestionario. El cuestionario utilizado es una adaptacion
ad-hoc del instrumento de medicion desarrollado por Vasquez-Parraga y Alonso (2000) en telefonia
de larga distancia en Estados Unidos y replicado en Chile por Zamora et al. (2004) en huéspedes de
hoteles y por Bravo et al. (2005) en pasajeros de vuelos aéreos internacionales. A partir del
instrumento original se seleccionaron 57 afirmaciones, de las cuales 27 son componentes primarios
del modelo V-A, como lealtad, compromiso, confianza y satisfaccion. Las otras 30 son variables
secundarias como comportamiento oportunista, posibilidades con el producto, familiaridad con el
producto, riesgo percibido, comunicacién e involucramiento. Dichas afirmaciones fueron adaptadas
situaciones de servicios de consumo gastronémico en baterias tipo Likert de cinco grados

balanceadas.

Ademas, para detectar la personalidad del entrevistado se agregd la escala valores personales, o
List of Values (LOV) desarrollado por cientificos del Centro de Investigacion de Encuestas de la
Universidad de Michigan (Kahle & Kennedy, 1988), cuya base tedrica son los estudios efectuados por
Maslow (1954), Rokeach (1973) y Feather (1975) entre otros. La escala LOV se compone de nueve
valores personales, que el entrevistado debe evaluar en una escala de nueve puntos e identificar cual

es el mas importante.

Es asi que, el instrumento testeado y finalmente utilizado consta de nueve secciones, que son:
Seccién | con variables primarias lealtad, compromiso, confianza, comportamiento oportunista;
Seccién Il conducta anterior en restaurantes; Seccion |l posibilidades y familiaridad con el producto;
Seccién |V atributos del restaurante actual; Seccion V riesgo percibido, comunicacion e
involucramiento; Seccion VI participacion en valores y normas; Seccién VIl satisfaccion; Seccién VIII

valores personales; Seccion IX datos demogréaficos.

El cuestionario asi desarrollado se aplicé a una muestra no probabilistica, a través del muestreo
por juicios. Las entrevistas personales se aplicaron entre septiembre y octubre del 2004 a clientes en
cuatro restaurantes (A, B, C, y D) de perfiles diferentes en cuanto a su oferta gastronémica, perfil
socio-econémico de la clientela y tamafio de local. Dos criterios se aplicaron para seleccionar la
muestra: dentro y fuera del local. En los restaurantes el encuestador acudia al recinto en los horarios
de almuerzo o cena, procediendo a abordar a los clientes luego de efectuar su orden, mientras
esperaban que se les sirviera. También se entrevistd fuera del local; en el restaurante B, debido a
restricciones de acceso a la clientela por la gerencia, se optd entrevistarlos en sus lugares de trabajo
segun directorio facilitado por la administracion. Las medias de las respuestas a entrevistas tomadas
dentro de los locales no difieren de las tomadas fuera de ellos (se aplico el test t de Student con
significancia de 0,01); casi todas resultaron semejantes salvo “participacion en valores y normas”. La
muestra se conformd por un total de 203 entrevistas, siendo el elemento y unidad de muestreo
clientes de los restaurantes A, B, C y D mayores de 18 afios quienes por lo menos hayan asistido una

ocasion al establecimiento durante el afio en que se realizd la investigacion.
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Andlisis Estadistico

El analisis de la base de datos obtenida se realiz6 con el programa estadistico Statistical Package
for the Social Sciences (SPSS). Se realizé un andlisis descriptivo para la obtencion de conclusiones
generales referente a la informacion recolectada y se obtuvo frecuencias absolutas y/o porcentuales
para las diferentes variables. Se aplico el Analisis Factorial dada la naturaleza del instrumento
aplicado con el Método de Extraccion de Componentes Principales, Rotacion Varimax y analisis de
sensibilidad a través del Alfa de Cronbach (fijado en 0,6). Ademas se estimaron Correlaciones de
Spearman y Regresiones mlultiples para factores principales que mostraban correlaciones
significativas y de signo esperado. La regresiones multiples fueron evaluadas con el coeficiente de
determinacién maltiple R?. Ademas de andlisis de Arbol de Segmentacion Jerarquica para detectar
cudles son los criterios de segmentacion mas importantes, cuales segmentos o nichos son prioritarios

desde el punto de vista de lealtad e identificar perfiles de los clientes mas leales para este estudio.
Perfil de la muestra

La tasa de colaboracion fue de 86%, aunque solo el 77% de los cuestionarios fue admisible,
obteniéndose 203 entrevistas validas las que se distribuyen por restaurante (A: 37, B: 47; C: 39; y D:
80). Los que respondieron son mujeres (55%) y hombres (45%). Un 48% eran solteros; 42% casados
y 4% divorciados; y 6% de los encuestados eran viudos o separados. La mayor parte son jovenes:
entre 18-40 afios son 71%; 51-64 son 13%; 41-50 afios son 13%; y 3% tiene mas de 64 afios.
Respecto a la ocupacién de los entrevistados, la mayor parte de ellos son profesionales dependientes
(23%), empleados particulares y estudiantes (15%), un 10% son empleados publicos y un 37% tienen
varios tipos de otras ocupaciones. La mayoria son de la ciudad de Talca (87%) y el 13% residen en
otras ciudades (a mas de 50 Kilémetros de distancia), como Curico, Linares, Santiago, Santa Cruz. La
mayoria (25%) tiene estudios técnico-profesional completo, 24,5% universitarios incompletos, 17,5%
con estudios universitarios completos y 15,5% con educacion media completa. En cuanto al nivel de
ingreso, un 14% no respondié esta pregunta. La mayoria (42%), declaran que reciben un ingreso
menor a $300.000, le sigue con un 35% entre $300.000 y $700.000 y con un 10% entre $700.001 y
$1.100.000; un 13% mas de $1.100.000. Esto es, son principalmente de clase media baja y media (1
US$= $610 chilenos, octubre, 2004)

RESULTADOS
Analisis Factorial

Para reducir la cantidad de variables, se aplicé a las variables originales y a las secundarias del
modelo de lealtad, incluyendo personalidad. Dentro del factor incluyeron solo variables con carga 0,5

0 mayor. Luego se realizd un nuevo analisis factorial s6lo con las variables que cumplieran estos

criterios, obteniéndose por cada variable un factor el cual estd compuesto de los elementos
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principales y mas explicativos de la variable principal. Por Ultimo, se efectué un analisis de

confiabilidad a través del Alpha de Cronbach para la eleccion definitiva. Los resultados obtenidos, se

exhiben en la Tabla 1 para variables principales y en la Tabla 2 para secundarias.

Tabh1: AndlsisFacorialde Vanables Principaks

Variable 1: Lealtad

Vanable 2: Satisfaccibn

Satisfaccion consumo

A pesar de exdstir ma aka gama de restaurantes

Creo que este es el peor servicio que amis hel

. . 0,885 g 0,868
Fo siempre vO¥ A mimo resmuante recbidoen un resmurante™
m vez que me acosmmbm 2 un resmuanty - s i i .
o e o'Sta (it derie b 5gk 0.885 E:te e: el servcoque exacamente vo necesto 0,866
Creo que d sericio de este mstaucante hal 0797
desmeorado sutacialmente* i
E:zte servico ha sat:ifecho adecuadament mi| 0.788
expecmatvas »f
Satisfacaon Transacaon
Lo: empleados de este mstavrante no saben lof
* 0,868
que hacen
Loz eniphados de e=® retarante no sonf 0,868
Coreses
Satisfaccion Competencia
Compando con owo: restarante, exd
o d me; " 0,904
proporcioma & mepor sevicio
Compaado con oxo: mimuanes, eite
proporciona kh mayor :atsfaccidn al 0.904
conzumudor
Alfa de Cronbach Consumo 0,600
Alfa de Cronbach Transacaon 0,666
Alfa de Cronbach Competencia 0,776
Varianza Explcada Consumo MN%
Alfa de Cronbach 0,721 Varianza Explcada Transaccion 75%
V anianza Explicada 78% Varianza Explcada Competencia 82%
Variable 3: Confianza Variable 4: Compomiso
Nunca he esperach que este restavmnte brandel - Estor orgulloso(a) de ser dienw de exe| il
b Al 0,895 X i 0,917
uven savicio® resqurnte
A0 O O SN 0.861 Yo siento una sensacion de pertenencia a exte 0.917
rer@UIte
stor seguro(a) que el resultado del servicig 0.807
rmdado en es& m:imurantees valiozo i
No puede decse que este resurane barmda) -
8l 0,805
buen :avicio*
E.A cakdad de servicio que bunda este i
. . 0,385
estaurarre es consisEntemente baa*
Alfa de Cronbach 0,722 Alfa de Cronbach 0,810
V ananza Explicada 70% Varianza Explcada 84%

* Pan cikulo ezmvariable s ha imverndo ensu andb:s
Fuente: Elaboracion propia basado en SPSSversion 13

572




J. Zamora, A. Vazquez, R. Diaz y M. Grandon Hacia la comprension de la lealtad del cliente de restaurantes

T'abla 2: Andlisis Factorial de Variables Secundarias

Variable 1: Comportamiento Oportunista Variable 2: Involucramiento
unico que le preocupa al personal de estq 0.879 Tengo gran interés en el tema de los 0.901
estaurante es mi dinero* ’ restaurantes ’
Creo que este restaurante no se preocupa por| 0.874 Considero que el servicio de los restaurantes es 0.85
o ,O1 fasci 851
s cinante
Este restaurante ofrece servicios aparentementd Tenoo una necesidad compusiva de saber sobre
ventajosos para mi, pero lo que busca es] 0,823 lo:nrgestaurantes P 0,840
solamente sus propics beneficios
Alfa de Cronbach 0,818 |JAlfa de Cronbach 0,828
Varianza Explicada 73% |Vananza Explicada 75%
Variable 3: Familiaridad con el Producto Variable 4: Riesgo Percibido
En relacion con la mayoria de mis amigos, yo s§ Creo que incurriria en costos ocultos, si yo me
a ’ 0,911 . % : 0,886
uypoco sobre el negocio de restaurantes* cambiara de restaurantes*

‘n relacion con otra gente, yo s¢ muy pocd 0.847 Si tuviese que cambiar de restaurante, yo poda 0.849
sobre este negocio® ’ perder algunos beneficios va ganados™® ’
Estoy familiarizado con muy pocas altemativas| El cambio de restaurante involucra un costo

S : 0,829 . : 0,821
en el servicio de restaurantes™ adicional de tiempoy esfuerzo*
Alfa de Cronbach 0,827 JAlfade Gronbach 0,809
Varianza Explicada 74% |Varianza Explicada 73%
Variable 5: Comunicacién Variable 6: Posibilidad con el Producto
ste restaurante nunca me infoma acercade Yo sé que hay varias altemativas posibles al
icios* 0,897 e v 0,865
sus NUEVDS Servicios restaurante que voy actualmente
El personal de este restaurante nunca me explica) Antes de seleccionar este restaurante, ya sabia
. - 0,897 , , ’ 0,865
as caracteristicas de sus servicios® de varias otras altemativas
Alfa de Cronbach 0,757 JAlfa de Gronbach 0,660
Varianza Explicada 80% |Varianza Explicada 75%

* Para calculo esta vanable se hainvertido en su analisis
Fuente: Elaboracion propia, basado en SPSS version 15

Andlisis de Correlaciones

Se estimaron correlaciones entre los factores por medio del coeficiente de correlaciéon de
Spearman, en base a las medias de las respuestas correspondientes a cada variable. Cabe
mencionar que cada variable esta compuesta por los diferentes elementos que se determinaron en el
analisis factorial. Y como resultado se obtuvieron los resultados de la Tabla 3 para las variables
principales y de la Tabla 4 para las variables secundarias y principales (se exhiben sdlo los resultados

significativos al nivel 0,05y 0, 01 - bilateral).

Tabla 3: Correlaciones Significativas entre variables Principales
Variables Principales

Lealtad - Compromiso 0,462(**)
Compromiso - Satisfaccion 0,429(**)
Confianz a - Satisfaccion 0,552 (%)
Lealtad - Satisfaccion 0,174 (%)
Compromiso - Confianza 0,172(**)
Fuente: Elaboracion Propia, basado en resultados SPSS version 15
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[Tabla 4: Correlaciones Significativas entre Variables Principales y Secundarias
Variables Principales y Seaundarias

Comunicacion - Confianza 0403(*)
Comunicacién - Satisfaccion 0362(*)
Familiaridad con el Producto - Confianza 0353(*)
[nvolucramiento - Familiaridad con el Producto 0306(*)
[nvolucramiento - Compromiso 0300(*)
Posibilidad con el Producto - Satisfacaén 0251(*)
|Ri&;g0 Percibido - Satisfaccion 0235(*)
Familiaridad con el Producto - Satisfaccion 0232(*)
Involucramiento - Satisfaccion 0211(*)
Riesgo Percibido - Leakad 0,199(*)
Riesgo Percibido - Compromiso 0,196(*)
Comunicacion - Lealtad 0,193(*)

Comportamento Oportunista - Familiaridad con d Producto
Comportamiento Oportunis ta - Compromiso
Comportamiento Oportunista - Comunicacion
Comportamiento Oportunista - Satisfaccién
Comportamiento Oportunista - Confianza

: las correh ciones destacadas corresponden a relaciones inversas
Fuente: Elaboracion Propia, basado en resultados SPSS version 15

A través de las tablas presentadas se puede observar que existe relacion entre variables
principales. También se presenta la relacién entre variables principales y secundarias, pero la relacion

significativa entre variables secundarias no se manifiesta mucho.

En base a estos resultados se tomaron las decisiones sobre la presencia de interacciones entre
variables que pueden integrarse en el analisis de regresién. Para decidir cudles variables
interactuarian entre si se tomé como base la magnitud en que la correlacién entre las variables es

mayor a la correlacién con la variable dependiente.

Influencia de la Personalidad en la Lealtad

El primer analisis exploratorio muestra la aparicion de dos factores que caracterizarian la
personalidad de los encuestados. Estos factores son distintos a los expresados por Kennedy et al.
(1988) que se enfocaban en tres factores: Factor | Entusiasmo, Relaciones afectuosas con otros,
Diversion y disfrutar de la vida; Factor Il Sentido de pertenencia, Ser respetado y Seguridad; y Factor
IIl Autorrealizacién, Respeto a si mismo y Sentido de logro. Estos factores identificados en este

estudio se vinculan con los de Kennedy et al. (1988), pero se simplifican en solo dos:
Factor 1. Estructurado, formado por la seguridad y aversion al riesgo que es lo principal, ademas

de exigir respeto a los demas, auto-respeto y sentido de logro. Factor 2. Emotivo, formado por el

afecto, el sentido de pertenencia, el entusiasmo, y la autorrealizacion.
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Se encontraron débiles correlaciones de estos factores (aunque significativas) con la variable
dependiente lealtad, sugiriendo la existencia de una relacion marginal entre ellas. Por este motivo, la
personalidad se incorporé al Modelo 4 del proceso de Modelamiento secuencial. No obstante, los
resultados indican que la personalidad medida con la escala LOV no tiene influencia directa en la

lealtad.

Anélisis de Regresién Lineal

Con todas las variables obtenidas en el analisis factorial, mas las interacciones halladas en el
analisis de correlaciones, se procede a realizar un andlisis de regresion lineal. Este tiene como
variable dependiente la Lealtad, como es el objeto principal de analisis. De acuerdo al enfoque V-A,
se busca determinar si las variables tedéricamente estudiadas tienen relacibn con la variable

dependiente. Para ello se realizaron 6 modelos

» Modelo 1 o baésico: incluye sélo las variables principales de la cadena explicatoria

(satisfaccion, confianza, compromiso).
» Modelo 2: Incluye modelo 1 + todas las variables secundarias.

» Modelo 3: incluye modelo 2 + todas las variables Socio demogréficas que tienen correlacion

con la variable dependiente.
» Modelo 4: incluye modelo 3 + variables de personalidad.

» Modelo 5: incluye modela 4 + todas las interacciones entre variables dependientes que sean

significativas.

» Modelo 6: incluye modelo 5 — interacciones entre la variable principal confianza y las variables

secundarias.

Los resultados significativos de las regresiones realizadas se resumen en la Tabla 5, la cual
contiene s6lo 4 modelos (considerados significativos). De los modelos presentados se puede concluir
que, al observar cémo varia el R? a través de éstos claramente existe un incremento progresivo en el
nivel de explicacion, desde un 21,3% (modelo 1) hasta un 47,2% (modelo 4). Esto significa que la
explicacion de la variable dependiente se incrementa mas del doble al incorporar a la cadena
explicativa basica o primaria (satisfaccion, confianza, compromiso, lealtad), las variables secundarias,
socio-demograficas y de personalidad. Ademas que D-W muestra que la auto-correlacion esta dentro

de niveles aceptables.
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Desde el punto de vista de la cadena del modelo V-A, existen peculiaridades. Si bien se
presentan los elementos que lo componen, curiosamente la variable primaria satisfaccién no se
manifiesta en ninguno de los diferentes modelos analizados, mientras que la variable compromiso, es
significativa en todos ellos (modelos 1 a 4) indicando que su presencia importante para la cadena
explicativa de la lealtad. En el caso particular de la variable confianza, posee presencia en el modelo
al incluirse tanto variables secundarias, demogréficas y de personalidad y las interacciones entre
primarias y secundarias; asimismo cuenta con una relacion también indirecta al vincularse con
variables secundarias como son la comunicacion y el comportamiento oportunista. Pero la relacion
que presenta con la variable dependiente lealtad es inversa, lo cual es teéricamente incorrecto por lo
cual los modelos 5 y 6 analizados en la investigacion no son considerados por sus incoherencias
tedricas, aln cuando incrementaban el valor explicativo del modelo hasta un 58,4%. Por esta razoén,
aungue se hicieron mediciones de interacciones del segundo y tercer nivel, variables que en la matriz
de correlaciones eran altamente significativas (al 99%) se omiten como parte del modelo explicativo

de la lealtad para esta investigacion.

Tabla 5. Variables significativas para el modelo
MODELO 1 MODELO 2 MODELO 3 MODELO 4
[Variables explicativas B t |Sig. | B t | Sig.| B t | Sie.| B t | Sig
[Vari ables Primarias
JCompromiso 0477 6,236 | 0,000 0,489 | 5927] 0,000} 0,507} 5,805 | 0,000 0,578 § 6,169 0,000
ari ables Secundarias
Riesgo perdbido 0,129 | 2501 | 0,014 0,122 2143 | 0,034 0,137 | 2,314 | 0,023
Comunicacién 0,177 | 2008] 0,047 ] 0,292] 3,015] 0,003] 0,238 | 2,400 | 0,018
ari ables Sociodemogrificas
Nivel educacional -0,389] -2,571] 0,011 [-0,462]-2703] 0,008
Ingreso 0,309 1,811 | 0,073 0,562 | 2,835 0,006
ersonalidad
Estructurado 0,118 | 1,761 0,081
F 15,115 Sig. 0,000 7,396 Sig. 0,000 5,973 Sig;0 000 6,076 Sig; 0,000
R2 0,213 0318 0,412 0,472
A R2 0,105 0,0% 0,060
jD-w 2,141 2269 1,991 1,879
|l~‘um te: Elaboracion propia, en base aresultados SPSS version 15

De manera particular, aunque no son altamente significativas las variables personalidad poseen
un aporte marginal al modelo, especificamente la variable de personalidad “estructurado”. Pero al
sumarse al modelo estudiado ambas aportan con un incremento del 6,0% y por ello igualmente se

incluyen en la explicacion del modelo como indicios de su influencia sobre la variable dependiente.
Analisis segmentacion jerarquica

Se realiza este andlisis con el propésito de identificar nichos de mercados mas prominentes en el
estudio desde el punto de vista de lealtad. La realizacion del arbol de segmentacion (Figura 2), se

bas6 en el modelo basico del enfoque V-A, por ello la variable dependiente fue Lealtad y las otras

variables del estudio se usaron como variables independientes. Con esto se obtuvo que la variable
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dependiente Lealtad tiene un valor medio de 8,8 de un rango maximo de 14. La variable mas
vinculada a Lealtad es Compromiso que esta conformada por 2 items y que varia entre 2 y 14. El
arbol indica que existen 3 niveles de Compromiso: bajo (menor de 7), medio (entre 7 y 10) y alto
(mayor de 10). Aquellos entrevistados con nivel de compromiso medio pueden separarse segin su
nivel de Comunicacién y Satisfaccion en dos niveles, un nivel bajo (menor de 352) y un nivel alto
(mayor de ese nivel). En conjunto, habria 4 segmentos de mercado (a, b, ¢, d) que se detallan a

continuacion:

Segmento A (nodo 1): Bajo nivel de compromiso, estos tienen bajo nivel de lealtad con una media

de 6,9 cuando la media es de 8,8. Este nodo agrupa 30% de los entrevistados en este estudio.

Segmento B (nodo 4): identifica a clientes con un grado de lealtad medio bajo (7,7) ademas tienen
un compromiso medio. Este segmento agrupa al 20% de los entrevistados y se caracterizan por un

bajo nivel de satisfaccion y comunicacion.

Segmento C (nodo 5): con un nivel de lealtad medio alto (9,8). Agrupa al 21% de los entrevistados

y se caracterizan por un alto nivel de satisfaccién y comunicacion.

Segmento D (nodo 3): Con un alto nivel de lealtad (media de 10,8). Agrupa al 29% de los

entrevistados y se caracteriza por un alto nivel de compromiso (mayor de 10).

Luego, los clientes mas leales conforman el nodo 3 (Lealtad 10,8) seguido por el nodo 5 (lealtad
9,8) y por el nodo 4 (lealtad 7,7). La empresa entonces puede ajustar sus politicas y focalizar su

marketing mix en forma diferenciada para alcanzar a estos nichos de mercado.

Los resultados de este modelo de segmentacién jerarquica no muestra la influencia de la variable

Confianza.

No aparece la influencia de ninguna variable secundaria, salvo el caso de comunicacion, que esta

interactuando con la variable primaria satisfaccion.

Otros resultados

Eleccion del Restaurante. El atributo mas importante que un cliente evalla al momento de elegir
su restaurante, es “la calidad de los alimentos”, le sigue en segundo lugar “un precio adecuado” y en
tercer lugar “la rapidez en el servicio”. Posteriormente en orden de importancia esta la “atencion

cordial”, “ubicacion”, “seguridad del local” y por dltimo “decoracién” (Figura 3).

Motivos de Cambio. Varios motivos fueron mencionados por los entrevistados que los movia a

cambiarse de restaurante. El principal es la atencion del personal (17%), argumentando que “el
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personal del restaurante actual brinda una mejor atenciéon”; en segundo lugar se encuentra el precio
(15%), refiriéndose a “el restaurante actual tiene precios accesibles”; un 13% de los encuestados no

tuvieron ninglin motivo en especial para cambiarse.

Figura N°2: Arhol de Segmentacion Jerarquica

Leal al restaurante

Modo O

hledia

n
%

Desv. tipica

a.7a7

3262
202
100.0

27497
e siento orgulloso v perteneciente a

este restaurante
Walor P ocorregido=0.000, F=26.820,

gl=2, glz=159

Fronosticado

==7.00 {7.00, 1D.DD|; <perdidox = 10,00
Modo 1 Hodo 2 Modo 2
hedia G283 hledia 2774 Media 10810
Dresv, tipica 212 Cresv. fipica 2.951 Cesv. tipica 2844
n G0 n a4 n bt
% 287 % 41.6 % 287
Fronosticade G283 Fronesticado 2774 Fronesticade 10810
=
Interaccion Comunicacion y
Satisfaceion
WValor P carregido=0.017, F=11.827,
gl1=1, gl2=22
<= 34G2.00 = 36200, <perdido>
MNodo 4 Nodo &
hdedia F.ar hledia a.7a1
Desv. tipica 2.7 Deszv, fipica 2.802
n 41 n 43
% 203 % 213
Fronesticado F.ar Pronosticado 9.791

Fuente: Elaboracion propis, basado en resultados SPSS version 15

Figura IN"3: Atibutos considerados al momento de

Tr* elegir un Restaurante

r 3
— 3,0580 Calidad de la comida
— 2,5098 Precio adecuado
—_ 2,1863 Rapidez del servicio
— 2,1460 Atencion cordial
— 1,5812 TUbicacion
—_— 1,5319 Segunidad del local
1 1,0000 Decoracion

* Escalonamiento Thurstone. Refleja orden de preferencias

Fuente: Elaboracidn propia, basado en resultados de investigacidn

Entre los

motivos

minoritarios aparecid “calidad de la comida” (11%); “por variar de mend” (9%); “la rapidez en el
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servicio” (7%). Menor importancia tienen el ambiente (6%), ubicacion (5%), oferta gastronémica (5%),

conocer otros restaurantes (4%).

Figura N°4: Motivos de cambio

Motivo de cambio de restaurante anterior al actual
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Fuente: Elaboracion propia, basado en resultados de investigacion

CONCLUSIONES

Las variables satisfaccion y confianza como factores que generan directamente lealtad no se
presentan en este estudio, careciendo de importancia, por lo tanto se concluye que dentro de esta
investigacion no son factores que generen lealtad, ya que no se relacionan significativamente con la
variable dependiente en términos explicativos, aunque si sean factores correlacionados (omitiendo
confianza). Sin embargo, la variable compromiso por su parte si es un factor generador de lealtad
hacia restaurantes. Esto significa que el compromiso es la variable del modelo original (y parte del

enfoque V-A) que mas influye en a lealtad, para esta muestra segun los resultados obtenido.

La personalidad, medida a través de la escala LOV e integrada al modelo explicativo de la lealtad
aporta un 6% aproximado a éste, aunque sus efectos son marginales. En el caso especifico de los
identificados como “estructurados” (Factor 1), su relacién con las variables del estudio se asemeja en
su nivel de lealtad al modelo obtenido en el analisis de segmentacion jerarquica. Por ello, las

variables de personalidad se han considerado en la explicacién del desarrollo de lealtad.

Por otra parte, entre las variables explicativas de la lealtad del enfoque V-A, aparecen dos
secundarias significativas, el riesgo percibido y la comunicacion. La primera, denota cierta aversion al
riesgo por parte de los encuestados, explicado en parte por el hecho de que se encuentran

predominantemente personas que se declaran “estructurados” donde la seguridad juega un rol
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principal, esto es, prefieren tener control sobre el entorno. Por otra parte, la comunicacion muestra
que es un elemento esencial para la generacién de lealtad, esto, por el trabajo de los restaurantes

(personal) de mantener cautivos a sus clientes mediante la entrega oportuna de informacion.

En la investigacion se identificaron aquellos nichos relevantes para el mercado estudiado,
obteniendo como conclusion que los identificados como nodo 3 son los mas importantes, seguido del
nodo 5 y luego del 4. Los resultados de este andlisis se asemejan a los de la regresion, donde la

variable compromiso es la que se encuentra mas vinculada en la generacién de lealtad.

Respecto a las principales motivaciones que tienen los clientes para cambiar de restaurante, el
principal motivo es la atencion del personal, argumentando que el personal del restaurante actual
brinda una mejor atencion; en segundo lugar se encuentra el precio, es decir, el restaurante actual
tiene precios mas accesibles. En tercer lugar los entrevistados no mencionaron ningdn motivo en
especial para cambiarse de restaurante. La calidad de la comida, variar de mend, servicio, el
ambiente, la ubicacién, la oferta gastronémica, conocer otros restaurantes, recomendacion y la

higiene, fueron otros de los motivos mencionados, pero con escasa relevancia.

SUGERENCIAS PARA LA GESTION

“Precio-calidad”, “rapidez del servicio” y “atencion cordial” son los atributos mas importantes para
los clientes de restaurantes. Luego, los administradores y propietarios de los restaurantes deberian
poner énfasis en dichos atributos, para entender mejor qué buscan éstos y dar un orden de prioridad
al momento de tomar decisiones sobre cémo mejorar el servicio. Dado que la variable compromiso es
la mas importante en la generacion de lealtad, la administracion de estos locales, siempre deberia
tomar acciones para estimular el compromiso, por ejemplo: tratando de conocer a sus clientes y
ganar su confianza, junto con mantener una comunicacién fluida con ellos. Asi se podra lograr el

compromiso que conduce a la lealtad.

Por otra parte, al lograr identificar caracteristicas de los clientes que se consideran leales permite

a los empresarios enfocarse en ellos para asegurar su cuota de mercado en la industria.

SUGERENCIAS PARA LA INVESTIGACION

Los resultados indican una cadena explicativa aparentemente débil sobre los antecedentes de
precursores de la lealtad, segun el modelo de V-A. Los investigadores interesados, pueden dirigir sus
esfuerzos para analizar cémo medir mejor la satisfaccién del cliente y su vinculo con la confianza en
el contexto del servicio gastronémico. Ademas, es necesario estudiar formas mejores que la escala
LOV para medir la personalidad. Aqui se ha detectado indicios de una relacién de personalidad con

lealtad, pero es necesario mejorar los enfoques tedricos y practicos. Naturalmente futuros
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investigadores podrian probar nuevos enfoques e instrumentos de medicion de la personalidad, como
VALS u otro.

LIMITACIONES

La falta de estudios que relacionen la personalidad del consumidor con la lealtad es una de las
limitantes importantes. Aunque hay estudios que relacionan la personalidad de las marcas (o
productos) con la lealtad, pero ellos no vinculan a la personalidad del comprador. En forma
exploratoria se midié la personalidad con la escala LOV pero que no ha sido validada aun para el
contexto Latinoamericano. Presumiblemente -por razones culturales- la personalidad del cliente leal
de los restaurantes en estudio en Chile difiere radicalmente de los valores norteamericanos. Por otro

lado, en el contexto gastronémico también fue exploratorio el uso de LOV.
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Resumen: El presente articulo busca analizar la performance turistica del Tambor de Crioula,
expresion cultural de la ciudad de Sado Luis, Maranhdo. Aborda las relaciones entre patrimonio
cultural e identidad, discutiendo las transformaciones de los elementos escénicos y rituales de ese
entretenimiento popular. Basandose en la investigacion bibliografica y en la observacion sistematica
de campo, y recorriendo los conceptos de hibridismo cultural (Canclini, 2000), autenticidad (Getz,
2001) y teoria de la performance (Schechnner, 2003), se constatd que el Tambor de Crioula aparece
como la recreacién de una memoria étnica especifica para grupos de visitantes al tiempo que
fortalece los lazos de pertenencia cultural en un movimiento circular de intercambio, el cual se

potencia y se concreta por medio del turismo.
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Abstract: Tourist Performance and Experience in the Tambor de Crioula of Sao Luis (Maranhao,
Brazil). This article analyses the tourist performance of Tambor de Crioula, expression of Sao Luis,
Maranhao. It addresses the relationship between cultural heritage and identity, discussing the
transformation of theatrical elements and rituals that popular entertainment. Based on literature
research and systematic observation and field, using the notions of cultural hybridity (Canclini: 2000),
authenticity (Getz: 2001) and performance theory (Schechnner: 2003), it was found that the Tambor
de Crioula figure how to re update a memory for specific ethnic groups of visitors, the time it
strengthens the ties of belonging to a movement of cultural circularity, exchange and swap, which is

strengthened and made concrete through tourism.
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INTRODUCCION

Las diferentes practicas culturales expresadas en la vida cotidiana y festiva de una comunidad
constituyen un campo que abarca el término cultura. A través de ella los grupos sociales comparten y
recrean permanentemente su identidad configurada en las construcciones patrimoniales ya sean
fiestas, cuentos y leyendas, lenguaje, artesanias, gastronomia, literatura, danzas religiosas,

celebraciones, rituales y demas elementos del patrimonio inmaterial o intangible de las sociedades.

Considerando que las fiestas y celebraciones populares se refieren a momentos diferenciadores
de la vida cotidiana que atraen a un publico consumidor especifico (los turistas), es necesario
comprender las interacciones que se establecen cuando los bienes simbdlicos se insertan en el
mercado turistico global dando origen a producciones culturales hibridas, méviles y polisémicas

constantemente reelaboradas por los grupos sociales.

El presente articulo busca analizar la performance turistica del Tambor de Crioula, expresion
cultural de la ciudad de Sao Luis de Maranh&o, asi como las transformaciones ocasionadas en esa
fiesta popular en virtud de su creciente articulacion con la actividad turistica. En la construccion del
objeto de estudio se utilizaron la investigacién bibliografica y la observacién sistematica de campo en
las cuales se consideraron los conceptos de hibridismo cultural (Hall, 2001; Canclini, 2000) y
autenticidad (Getz, 2001) con el proposito de reflexionar sobre la dinamica entre lo global y lo local de

la cultura, la cual se potencia y se concreta por medio del turismo.

Las teorias de la performance (Schechnner, 2003) fueron utilizadas para comprender las
diferentes formas de configuracion de las manifestaciones tradicionales cuando se insertan en un
contexto de intercambio intercultural y de influencias externas incorporando lenguajes, estilos y
técnicas que denotan nuevos valores y significados a las formas y contenidos materiales y simbélicos

de las expresiones populares.

El estudio de la performance combina antropologia, artes performaticas y estudios culturales,
empleando una visién interdisciplinaria para examinar un conjunto de actos sociales: rituales,

festivales, teatro, danza, deporte y otros eventos en vivo (Ligiéro, 2003: 90).

En esta perspectiva el énfasis esta dado en los aspectos emergentes, temporarios y negociables
de los eventos o de las producciones culturales privilegiando una mirada constructivista que revela no
sélo los contenidos semanticos de los rituales, sino su historicidad, las discontinuidades, la injerencia
de los grupos sociales, y los elementos preliminares en la construccion del conocimiento cientifico

mediante intersubjetividades (Turner, 1982; Langdon, 2007).

Asi, considerando la propuesta de comprender los sentidos y significados del Tambor de Crioula

como performance turistica, se eligid un abordaje cualitativo, que se caracteriza por el tratamiento y el
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andlisis de los datos que expresan las subjetividades, los simbolismos, las actitudes y las creencias
de los grupos sociales. Para algunos autores (Barros & Lehfeld, 2000; Appolinario, 2009; Minayo,
1994) la investigacion de caracter cualitativo presupone el contacto directo del investigador con el
objeto o realidad investigada buscando entender las relaciones, los procesos y los fenbmenos
sociales para revelar los significados y detalles, imposibles de analizar desde una perspectiva

cuantitativa.

La investigacion incluyé el acompafiamiento de dos grupos culturales en los periodos de ensayos
en las presentaciones comunitarias en diferentes espacios sociales como plazas y ferias, y en las
presentaciones oficiales del Tambor en los circuitos festivos de la ciudad. Se recurrié a la técnica de
observacion no participante en dos momentos distintos: durante el mes de junio de 2010, periodo en
que se realizan los festejos junianos y el Tambor de Crioula se reviste de un caracter popular; yen el
mes julio de 2010 cuando se hacen las presentaciones formales para grupos de visitantes,
correspondiendo al periodo de alta temporada turistica en S&o Luis.

A las observaciones de campo se sumaron entrevistas semi-estructuradas a los participantes y
organizadores, las cuales posibilitaron una mayor interpretacion de las diferentes formas de expresion
de esa fiesta popular. Por medio de una muestra no-probabilistica por intencionalidad (Gil, 1999) se
identificaron los actores clave de cada grupo a ser investigado. A través de las entrevistas, se
registraron las impresiones, los posicionamientos y las diferentes visiones de los participantes en
relacion a la performance turistica del Tambor de Crioula, interpretando los resultados logrados bajo
la perspectiva del marco tedrico que contextualizé este estudio.

De esa forma se intentd comprender los procesos de intercambio intercultural y los posibles
cambios que ocurren en esa manifestacion a partir de su relacién con la actividad turistica. Se partio
del presupuesto de que las experiencias sagrada y profana en el Tambor de Crioula son
redimensionadas o recreadas en performances turisticas que atraviesan momentos cotidianos y
extra-cotidianos, ordinarios y extraordinarios produciendo y reproduciendo nuevas identificaciones en
una redefinicién de las identidades.

Ante estos enunciados el abordaje se delinea de la siguiente forma: inicialmente se contextualiza
el Tambor de Crioula como referente identitario del patrimonio inmaterial presentando sus principales
caracteristicas, entendiendo esa manifestacion como un lugar hibrido de temporalidades presentes y
pasadas que son revisadas contribuyendo al proceso de afirmacién y legitimacién de una identidad

étnica-cultural especifica.
Posteriormente se analiza al turismo, particularmente el segmento turismo cultural, como practica

ritual posmoderna y fendmeno dialdgico que activa y redefine el patrimonio cultural. Luego se

analizan las transformaciones sufridas por el Tambor de Crioula en lo que respecta a los aspectos
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rituales y escénicos a fin de configurarse como un producto turistico en vias de desarrollo en la

ciudad de Séao Luis (Maranhao).

TAMBOR DE CRIOULA: RITMO DE LA IDENTIDAD

Las fiestas, como momentos de conmemoracién y congregacion popular, poseen sus raices en el
interior de una determinada comunidad siendo importantes para la cohesion social y el refuerzo de la
memoria y de los valores identitarios de un lugar. Las manifestaciones tradicionales se tornan
polisémicas, puesto que a ellas se asocian de forma dinamica el trabajo y el placer, la diversién y la
devocion, lo sagrado y lo profano ademas de que convergen importantes mecanismos de sociabilidad
y reciprocidad cultural que intensifican el sentido de pertenencia a una determinada cultura. Las

fiestas pueden ser consideradas como:

Acontecimientos sociales de caracter parcialmente colectivo, que generalmente producen una
ruptura con la rutina de la vida social, que crean comportamientos, sobre todo, rituales y expresivos, y

relaciones interactivas fuera de los efectos de los largos periodos de rutina (Brandéo, 1974: 28).

Las manifestaciones populares contribuyen a entender los procesos histéricos de las sociedades.
Por medio de ellas, los grupos sociales establecen intercambios culturales, manifestando sus vinculos
identitarios. Dichas significaciones son constantemente redefinidas y construidas, y obedecen a
procesos de seleccion y apropiacion por parte de los grupos sociales, de acuerdo con determinado

momento o contexto histérico.

Asi, los actores sociales establecen determinados elementos que son aprendidos como
caracteristicas distintivas de su cultura, convirtiéndose en pilares para la construccion de las
identidades. Hoy en dia, las identidades son cada vez mas compartidas y sufren constantes procesos
de hibridismo cultural lo que resulta en la formacion de sujetos descentrados, multiples y traducidos,

que asumen diferentes posiciones o referencias identitarias (Canclini, 2000).

El debate en torno al tema identidad permite comprender que ésta es plural y dinamica. Esto
marca la existencia de una identidad que puede ser central en algunos momentos, pero que esta en
constante contacto con otras identidades posibles, pudiendo incorporar o rechazar elementos de

otras identidades.

La circulacién de bienes materiales y simbélicos provoca el sentimiento de desterritorializacién
cultural; y los bienes intangibles o inmateriales de la cultura contribuyen sustancialmente a la
identificacion de las comunidades con un pasado socialmente construido y promueven el sentido de

pertenencia y continuidad cultural en un grupo determinado.
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Las fiestas y celebraciones populares se caracterizan como bienes simbdlicos y estan asociadas
a la vivencia colectiva y a las creaciones y recreaciones comunitarias siendo consideradas
expresiones de la fe o alabanzas, fruto de la creatividad e invencion de un determinado grupo social y
region. Unida a ellas hay una red de relaciones sociales y cédigos culturales presentes en los
simbolos, en la division de los géneros, en los canticos, en la gastronomia y en la musica; y confieren
sentido y significado a las formas de los grupos sociales, afirmando sus diferencias y singularidades

respecto de los otros.

Esto se puede observar en el Tambor de Crioula, manifestacion cultural presente en Sao Luis,
capital del Estado de Maranhao, que se constituye en un importante elemento de la oferta turistica de
esa localidad. Expresién popular de raiz africana, practicada por los descendientes de negros

esclavos el Tambor de Crioula esta presente en la capital y en el interior del Estado.

Introducido por los negros africanos, los primeros registros sobre el Tambor de Crioula en
Maranhao datan del siglo XIX. Puede ser entendido como una de las formas sincréticas de expresion
y preservacion de sus costumbres, ritos, mitos, danzas, practicas recreativas y de relacion con lo
simbdlico; o sea, una estrategia para mantener y actualizar la memoria étnico-cultural especifica, ante

una realidad socioeconémica excluyente.

El Tambor de Crioula constituye un juego de ronda realizado en alabanza a los santos catélicos,
principalmente a Sao Benedito, 0 a entidades espirituales y es comun la presencia del Tambor de

Crioula en los festejos de las casas de culto afro de la ciudad (Ferretti, 2002).

La danza en el Tambor de Crioula se forma por medio de un circulo de mujeres llamadas coreiras
que danzan y cantan. Vestidas tradicionalmente con blusas blancas de encaje y faldas amplias y
estampadas, cada coreira lleva a cabo su coreografia de manera individual en el centro de la ronda

al son de los tambores.

Los tambores son ejecutados por hombres llamados coreiros, quienes también cantan. Usan
calzas oscuras, camisa de manga corta y a veces sombrero de paja. Cuando se hace una
presentacion, la vestimenta es denominada uniforme por los coreiros, y cuando se toca por diversion

usan ropa cotidiana (sé6lo las mujeres estan obligadas a usar la falda).

La percusion es tradicionalmente ejecutada con matracas, un par de pequefios trozos de madera.
Los tambores utilizados son confeccionados con troncos de arboles y piel de animales y se los
conoce como tambor grande, medio y cribador. El conjunto de estos tres tambores forma la parelha
(yunta). El céantico se inicia con un solista que canta melodias improvisadas o conocidas que son
repetidas o respondidas por el coro. Los temas hacen referencia al trabajo, la devocion, los recuerdos

personales, la resistencia del negro, etc.
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En relacion a la danza, las presentaciones se desarrollan en el centro de una ronda compuesta
por coreiras y coreiros dispuestos uno al lado de otro. Tres de ellos tocan los tambores y uno bate las
matracas en el tambor grande. En el interior del circulo siempre queda al menos una mujer. La
coreografia es libre, pero ingresan a la ronda de a una coreira por vez, mientras que las otras danzan

alrededor con pequefios pasos.

Los movimientos basicos son hechos con una pequefia o gran flexion en las piernas; las danzas
tienen como punto de apoyo el talén, el medio o la punta de los pies. La cadera y el busto fluctian de
acuerdo a los movimientos que suelen ser dirigidos por la cabeza y los hombros. Los brazos
acompafian el movimiento del cuerpo y las manos agitan las faldas durante la danza. (Ferretti,
2002:68).

La punga o umbigada es el elemento caracteristico de esta manifestacion y consiste en un
momento de confraternidad entre las danzarinas, oportunidad en que una coreira pide permiso a otra
para entrar a la ronda del tambor y mostrar su coreografia. El lenguaje corporal de los participantes
consiste en materializar la memoria de una etnicidad especifica que se hace presente en los
contenidos culturales evocados y en las practicas cotidianas de los participantes como grupo social

(Figuras 1y 2).

Figuras 1y 2: Personajes e instrumentos del Tambor

Fuente: Secretaria Municipal de Turismo de Séo Luis (2008)

Momentos de movilizacion, reciprocidad y efervescencia cultural anteceden a las presentaciones
del Tambor de Crioula ante el publico; y se reafirman durante los preparativos y los festejos. Son
cédigos especificos de la cultura afro-maranhense que estan presentes en la gestualidad, la musica,
los cantos y la simbologia de la indumentaria, estableciendo una relacion entre las referencias

africanas y su adaptacion al contexto socio-cultural local.
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Cada participante con su conjunto de referencias identitarias esta involucrado en la performance.
La evolucion de la danza, el uso del espacio, la sincronia entre las coreiras y los coreiros, forman un

sistema de comunicacion en el cual se destacan las relaciones jerarquicas, de amistad y de sucesion.

En general, los grupos sociales que legitiman el Tambor de Crioula conviven en espacios
econdémicamente abandonados que no disponen de una infraestructura urbana (habitacion, servicio
médico-sanitario, educacion, recreacion y cultura) accesible y capaz de propiciar una calidad de vida
adecuada. Esto inviabiliza el acceso de esa poblacion a condiciones materiales destinadas a

perpetuar sus practicas socioculturales.

El Tambor de Crioula se vincula directamente a la vida cotidiana de la comunidad local y es
identificado como simbolo de la resistencia de los negros esclavos para manifestar libremente sus
cultos, rituales, mitos, danzas y tradiciones. En ese festejo popular se ven relaciones de
confraternidad y unidon comunitaria entre los agentes integrantes de la manifestacion, que refuerzan el

sentido de pertenencia a un patrimonio socialmente compartido.

El Tambor de Crioula tiene un significado existencial para sus participantes que equivale al
momento de reencuentro de éstos con las tradiciones locales sirviendo como referencia identitaria. La
identidad étnica de un grupo es la base para su forma de organizacion, para su relacién con los

demas grupos y para su accionar politico.

La actitud por la cual los grupos sociales definen la propia pertenencia es el resultado de una
confluencia de factores determinados por ellos mismos, donde aparecen una historia ancestral

comun, formas de organizacion politica y social y elementos linglisticos y religiosos.

La etnicidad no esta vacia de contenido cultural (los grupos encuentran ‘perchas’ donde colgarla),
pero nunca es la simple expresién de una cultura ya terminada. Implica siempre un proceso de
seleccion de trazos culturales de los cuales los actores se apoderan para transformarlos en criterios

de consignacion o identificacion con un grupo étnico (Poutgnat & Streiff-Fenart, 1998: 129).

Lugar de circulacién de bienes simbdlicos, de intercambio de favores entre los devotos y los
santos y de reactualizacion de una memoria étnico-cultural especifica los festejos del Tambor
entrelazan de forma dinamica el pasado y el presente en un ciclo de rupturas y continuidades a través

del cual se afirman y se reponen las identidades.

Se observa el caracter hibrido presente en el Tambor de Crioula ya que presenta elementos
sagrados y profanos, de diversion y devocion. No posee un lugar o época fija para las presentaciones
sino que esta presente en lugares diversificados: terreiros y casas del culto afro, calles, plazas,

barrios y ferias; y es comun su presencia durante el carnaval y en los festejos juninos (Figura 3).
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Figura 3: Recreacion y devocion del Tambor de Crioula

Fuente: Secretaria Municipal de Turismo de Sao Luis (2008)

El Tambor de Crioula se reporta como una practica recreativa para sus participantes y
espectadores, como un medio para el restablecimiento fisico y psicolégico de los segmentos
populares, ademas de constituirse en una alternativa para el descanso y entretenimiento de la
comunidad.

Una lucha contra el tedio cotidiano y contra los grilletes institucionales socialmente impuestos,
abriendo el universo real o imaginario de la diversion, autorizada por la sociedad (Salomao, 2000: 24).

Se configura como fuente de expresién y realizacién personal e intercambio cultural; y, en algunos
casos, de reivindicacién de los segmentos populares en relacién con las condiciones sociales y
econdmicas de existencia.

Se destaca la dimensién ludica existente en la manifestacion representada por el juego corporal
de los participantes, por el juego escénico existente en la ronda donde danzan las coreiras y por el
lenguaje de las melodias. Asi, se observa que no existe una relacion surgida sélo de la devocion y la
obligacién con el santo o la entidad espiritual; sino que el mismo grupo de Tambor de Crioula puede

estar presente tanto en un terreiro como en lugares publicos.

La forma de presentaciéon del Tambor depende de la naturaleza del mediador, de la persona que
contrata el festejo y de donde se presenta el grupo. Esa manifestacion se materializa, por lo tanto,
como lugar intersticial y polifénico donde confluyen diversos actores de la comunidad, y es exterior a
ella, tornandose significativa para comprender la dinamica socio-cultural local.

En relacion a las tradiciones afro, el Tambor de Crioula posee un fuerte sentido de territorialidad

para la poblacion local. Adaptadas al contexto maranhense, esas manifestaciones integran un lugar
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de reunion y celebracidon popular donde la comunidad local participa de forma espontanea, se

reconoce y promueve interacciones.

En sus diversos sentidos, el Tambor de Crioula, sea en la preparacion del grupo, en las
dificultades continuas o en lo momento de la ronda, puede ser visto como un elemento que posibilita
entender el modo de vida de esas personas. En los festejos, en las danzas, en los lugares y en la
musica se encuentran sintetizados la vida cotidiana, las relaciones de parentesco y compaternidad,
los conflictos, las expectativas, los deseos, la religiosidad, y la fe; revelando costumbres,
comportamientos y la cosmovision de los participantes (Mota, 2006: 91).

Aparece como representacion de la memoria y como expresién cultural de los diferentes grupos
sociales y adquiere sentido como la materializacién de la trama de significados que, segun Geertz
(1989), involucra las acciones colectivas que caracterizan la vida y la cultura de los hombres. El
proceso de preparacion de los grupos, los ensayos del Tambor y la indumentaria y accesorios
utilizados se presentan repletos de simbologias y constituyen un conjunto de cddigos culturales que
legitiman el Tambor de Crioula como experiencia referencial de la cultura popular maranhense. La
forma de danzar es transmitida de generacion en generacion, asi como la funcién de los coreiros, a
través de la observacion y de la realizacion de talleres, lo que permite intensificar los lazos

comunitarios y familiares.

El proceso de aprendizaje es espontaneo e informal. Se realiza principalmente a través de la
convivencia entre las personas que pertenecen o se identifican con el grupo social que cultiva el
tambor de crioula. Hoy en dia es comln observar en las fiestas, alrededor de la ronda, nifios que
intentan aprender, imitando a los tocadores, cantantes y bailarines. Generalmente son hijos, sobrinos
y ahijados de los participantes o de la vecindad, que nacieron y crecieron viendo, oyendo, tocando,

cantando y danzando el tambor-de-crioula (Santos, 2003: 03).

El patrimonio cultural en el contexto turistico es utilizado como factor catalizador de flujos de
visitantes y, consecuentemente, tiende a generar oportunidades de dinamizacion econémica para
diversas localidades. Las fiestas populares tradicionales, sagradas o profanas, al atraer un publico
consumidor especifico se insertan en un juego dialéctico y dinamico de seleccion y negociaciones de

sus elementos, a fin de conformarse en productos recreativos.

El Tambor de Crioula se ha constituido en un importante elemento de la oferta turistica de S&o
Luis y ha sufrido, a partir de la década de 1970, un proceso de popularizacién que lo ha llevado mas
alla de los lugares donde cominmente estaba circunscripto pasando a formar parte del calendario
turistico en los eventos institucionalizados o patrocinados por los organismos de cultura y turismo y
por la iniciativa de particulares. Ademas, ha sido reconocido por la sociedad local como simbolo de
autenticidad de la cultura popular maranhense junto a otras manifestaciones culturales, sobre todo a

partir de su declaracion como patrimonio cultural inmaterial nacional. EI tambor de Crioula fue
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inscripto en el Registro de las Formas de Expresion en junio de 2007. La ceremonia de
reconocimiento de la inscripcion de este bien contd con la participacion del entonces Ministro de
Cultura, de representantes del Instituto do Patrimdénio Histérico e Artistico Nacional (IPHAN) y de

autoridades locales, participantes y grupos culturales.

La valoracion de esta fiesta se da por su vinculaciéon con los medios de comunicacion, por la
influencia ejercida por la conexién global-local y por la creatividad de los actores sociales al legitimar
para los grupos locales y de visitantes una determinada representacion de la memoria y del

patrimonio.

RELACIONES ENTRE TURISMO CULTURAL Y TAMBOR DE CRIOULA

Las fiestas populares, ademas de posibilitar momentos de integracion comunitaria y de compartir
experiencias, poseen una clara asociacion con el turismo porque significan distintas formas de
expresion de la diversidad cultural. Asi, pueden contribuir a captar flujos de visitantes y a incrementar

las opciones de visitas turisticas en un determinado periodo o época del afio.

El turismo implica la busqueda de produccién cultural de una comunidad. Como fenémeno social
permite el intercambio entre culturas al posibilitar la convivencia de los turistas con los aspectos
representativos del patrimonio cultural. Siguiendo esa perspectiva el turismo, como fenémeno social
es entendido por algunos autores como un ritual o peregrinacién posmoderna, una vez que implica un
estado de transitoriedad y cambio situacional de los visitantes durante y después de su experiencia

en un determinado lugar (Burns, 2002).

En ese sentido, como practica de recreacién la actividad representa un periodo particular de
ruptura con lo cotidiano, de liberacion de los comportamientos y, en algunos casos, de afirmacién de
los valores e imaginarios preconcebidos durante la planificacion del viaje. Asi, el turismo siempre

implica un proceso de transformacion o cambio social.

Al buscar los aspectos considerados auténticos o singulares de la cultura visitada expresados por
la diversidad de formas de actuar, vivir y sentir de los grupos sociales como miembros de una
colectividad, el turista posmoderno personifica la figura del peregrino y se desplaza para vivir

experiencias auténticas, que promuevan la educacion, el aprendizaje y la reciprocidad cultural.

En articulacion con los procesos de produccién y consumo de mercaderias y bienes simbdlicos
gue operan a nivel global las fiestas populares como atractivos turisticos adoptan nuevas funciones y
significados asociados al desarrollo de actividades de ocio y recreacion, en virtud de la presencia de

visitantes.
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El redimensionamiento de los hechos culturales con fines turisticos ocasiona, en algunos casos,
la pérdida de la continuidad cultural debido a la valoracion del aspecto mercantil en detrimento del
aspecto identitario. En determinados destinos turisticos las fiestas y danzas populares son
resignificadas al insertarse al sistema de produccién y consumo turistico, destacandose la
banalizacién de las fiestas tradicionales asi como la transformacién de rituales sagrados en rituales
de entretenimiento (Santana, 2009).

Las manifestaciones populares sufren un proceso de recreacion o reinvencion por parte de los
agentes que actian en el turismo los cuales privilegian sus aspectos visuales y, en algunos casos, les
imponen un patrén (sea en los trajes, la coreografia, o en la sustitucién de los instrumentos musicales
originales) superando la diversidad del patrimonio inmaterial.

En la actualidad el Tambor de Crioula se presenta reconfigurado como atractivo turistico,
tornandose vector de la expresién de nuevos valores y significados culturales aunque manteniendo
sus especificidades. Para adecuarlo a las necesidades mercadolégicas del turismo ha sufrido un
proceso de transformacion y se han institucionalizado las presentaciones, que han sido cooptadas por

los gobiernos estatales y municipales.

Segun Ferretti (2002), se nota una creciente profesionalizaciéon de algunos grupos como resultado
del recurso publicitario y del apoyo financiero de las acciones de incentivo y promocién de esa fiesta
por parte de los organismos oficiales de turismo de la ciudad de S&o Luis. Rosa (2002) enuncia el
aspecto normativo existente en los eventos turisticos, evidenciado en el compromiso con la
programacion, en el recurso estético y en los comportamientos dirigidos de los participantes, los
cuales difieren sustancialmente del significado de la fiesta como momento de celebracion,

movilizacion y participacion popular.

Los cambios ocasionados por el aprovechamiento de las fiestas populares como atractivos
turisticos pueden comprometer la espontaneidad de las manifestaciones culturales y provocar la
pérdida de sus caracteristicas singulares. En los eventos y lugares turisticos oficiales los grupos de
Tambor de Crioula se adectan al calendario de las presentaciones promoviendo cambios en la forma
de expresion de la fiesta, reduciendo el tiempo de las presentaciones y estandarizando la

indumentaria.

En determinados grupos se observa la sustitucién de la madera con la que tradicionalmente se
confeccionan los tambores por materiales sintéticos tales como cafios de PVC; dando origen a
nuevas sonoridades y ritmos. La preocupacion no radica tanto en el significado religioso sino en la

performance del espectaculo, en la valoracion estética y en el fetiche turistico.

Esos y otros cambios sugeridos o impuestos por los organismos oficiales, hacen que, bajo el

signo de lo bello, del espectaculo o de lo moderno, haya cierta homogeneizacion de algunos grupos
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de tambor que aceptan y entran en ese juego [...] La ritualizacion del tambor fue obligada a adecuarse
a otra ldgica: la del tiempo del turista, la del control del estado, la del espectaculo [...] Aunque esa
espectacularizacion sea so6lo un aspecto, una manera de tocar el tambor propuesta por el Estado
(que no expresa el modo de vida de esos grupos), esa formula ha sido vendida al visitante, turista o

espectador como la auténtica cultura maranhense (Mendoncga, 2006: 119-120).

Los lugares donde se dan las fiestas de Tambor articulan concepciones de la cultura, la memoria,
la identidad y la tradicidn; y paralelamente se revelan como espacios simbélicos donde confluyen
practicas y performances que son gestadas, compartidas, vividas y sentidas por los participantes y
espectadores como una experiencia diferenciadora. Son las personas las que dan sentido a los
espacios, insertan en ellos sus historias y sus performances en base a las diferentes perspectivas del
sujeto (Santos, 2009: 121). No obstante, las presentaciones culturales tienden a poseer una forma

estilizada y estandarizada a fin de atender las necesidades y expectativas de la platea.

TAMBOR DE CRIOULA Y PERFORMANCE TURISTICA: APROXIMACIONES

Al analizar las relaciones en sociedad, Simmel (2006) sefiala que el proceso de artificialidad o
estilizacién de los comportamientos se hace necesario para posibilitar la convivencia inter grupal
armoniosa. Esto permite la inferencia de ese mecanismo de socializacibn en el ambito de las
relaciones comerciales engendradas por el turismo, ya que el juego y la puesta en escena teatral
viabilizan esa practica recreativa entre visitantes y comunidades que presentan estilos de vida,

comportamientos y percepciones de mundos disonantes.

Entender el concepto de las practicas sociales como reveladoras de performances, reelaboradas
constantemente por los actores durante la presentacion de su experiencia cotidiana, o ante una
representacion de la identidad para una platea especifica (Goffmann, 1995), se torna significativo

para comprender la representacién del Tambor de Crioula como performance cultural.

Al referirse a la dramaturgia y al lenguaje artistico que dan caracter cultural a las acciones de los
actores sociales, Schechner (2003) percibe la existencia de un continuum indisociable entre el arte de
la performance y el arte de lo cotidiano los cuales no son vistos como entidades separadas
permitiendo considerarlos como lugares de intersecciéon o de frontera. En el ambito de las
manifestaciones de trabajo y ocio, fiesta y devocién, ritual y espectaculo se destacan diferentes
performances, perfomers y espectadores los cuales confieren sentidos y significados a las

representaciones segun los variados intereses y expectativas.
Sea en la interaccién entre los participantes y el desempefio de funciones y roles sociales, sea en

la relacion con los visitantes, el Tambor de Crioula acciona y revé las tradiciones afro maranhenses

releyendo sus elementos definidores los cuales permiten diferenciarlo como espacio de
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reactualizacion de la memoria comunitaria, de efervescencia popular, o como bien de consumo

turistico.

Para Ligiéro (2003: 90) [...] una performance presta insights valiosos para la formacién e
identidad, permitiendo un espacio para el entendimiento intercultural; y a través de la performance los

significados centrales, valores y objetivos de la cultura se ponen en accion.

El movimiento de intensificacion identitaria (sustitucion y afirmacién de las conductas inherentes a
la transmisién de los elementos rituales, dramaticos y escénicos del Tambor de Crioula) orienta la
postura y la conducta de los participantes en relacion a los lugares donde ocurre la puesta teatral o
representacién especifica. Buscando la presentaciéon de una determinada performance se produce
una inmersién histérica o ficcional de los individuos en el contexto de la raiz cultural que dio origen a

esta manifestacion.

A partir de ella se producen los textos, se realizan los ensayos y se aprenden los contenidos a
representar por actores, conformando un vasto espectro de posibilidades de reactualizacion de las

memorias y tradiciones ante diferentes plateas o audiencias.

[...] Las performances afirman identidades, flexionan el tiempo, remodelan y adornan los cuerpos,
y cuentan historias. Las performances artisticas, rituales o cotidianas, suponen comportamientos
doblemente ejercidos, comportamientos restaurados, acciones que las personas entrenan para poder
llevarlas a cabo. [...] La vida cotidiana también supone afios de entrenamiento y aprendizaje de
conductas, y requiere descubrir como ajustar y ejercer los actos de acuerdo con las circunstancias

personales y comunitarias (Schechner, 2003: 27).

De acuerdo con Schechner (2003) las performances cotidianas, rituales o artisticas se mezclan,
creciendo a partir de elementos de sofisticacion, visuales o coreograficos que enriquecen el juego
escénico y elevan el nivel de desempefio de los actores sociales garantizando la eficacia de la
representacion teatral. En la interaccién proporcionada por la fiesta popular como bien de consumo,
las coreiras asumen nuevas posiciones identitarias a partir de un texto (conjunto de conocimientos
tradicionales, saberes y acciones que referencian las tradiciones afro maranhenses) en un espacio y

contexto turistico previamente determinados.

Los performers extraen de su realidad cotidiana los elementos que producen la puesta en escena
ritual y artistica o toman prestado de otros sistemas culturales informacion, elementos y tecnologias
transformando la performance en una estructura dinamica y compleja, una extensién de su vivencia
individual o subjetiva. La performance construye su arte a partir de la imagen emocional, estructuras
arquetipicas basicas y situaciones que pertenecen al ‘inconsciente colectivo’ de la comunida” (Coehn,
1989: 159).
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Segun los sujetos entrevistados, el rol de los musicos y bailarinas equivale a una experiencia
diferenciadora de su vida cotidiana que promueve la colectividad y refuerza las posiciones que cada
participante posee en el interior del grupo del cual forma parte. Permite también rememorar creencias
y visiones especificas del mundo, reforzando los lazos de pertenencia cultural y la integracién entre
los miembros del grupo, compartiendo saberes y relaciones devocionales, y relacionando lo sagrado

y lo profano.

En ese proceso se atribuye a los practicantes la caracteristica permanente de liminalidad. La
practica liminal invoca la transposicion de status, o sea, el paso de la condicién de agente local a

practicante del festejo, revestido de nuevas formas de representacion identitaria.

Los atributos de liminalidad [...] son necesariamente ambiguos... esta condicion y estas personas
se desvian o escapan de la red y la clasificacibn que normalmente determinan la ubicacién de
estados y posiciones en un espacio cultural. [...] se expresan a través de una rica variedad de
simbolos [...] que ritualizan las transiciones sociales y culturales [...] Las entidades liminales [...]

pueden ser representadas como si hada poseyeran [...] y no poseen “status” (Turner, 1964: 05).

Los diferentes matices presentes en la performance de los practicantes ante un publico especifico
sugieren cierta movilidad o transito (como revelan las expresiones corporales de las coreiras en el
centro de la ronda, los sonidos de los tambores, o las melodias de los coreiros), que reterritorializa el
lugar del tambor en la cultura local (Figura 4). Asi, se fortalecen los lazos de pertenencia de los
practicantes en relacién a su patrimonio y, al mismo tiempo, se articulan con lo global no en un

movimiento de ruptura o imposicion, sino de circularidad o intercambio.

Figura 4: Performance turistica del Tambor de Crioula

Fuente: Secretaria Municipal de Turismo de S&o Luis (2008)
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En la actualidad se verifican profundas transformaciones en todos los campos sociales. A nivel
cultural éstas se reflejan en un movimiento continuo de resignificacion de las practicas sociales,
tradicionalmente establecidas a partir de la aparicion de nuevas formas de convivencia intra e
intercultural; las cuales se adeclUan a las especificidades y necesidades presentes en el interior de

cada realidad.

En nuestro mundo contempordneo tales procesos homogeneizadores se producen
simultdneamente con aquellos diferenciadores, en los cuales cobran relevancia los nacionalismos y
localismos (regionalismos), siendo la tradicion una variable clave en dichos procesos. En este

contexto se revitaliza la problematica de 'lo global' y 'lo local' (Rotman, 2003: 135).

La dialéctica entre tradicion y modernidad emerge con el establecimiento de nuevos paradigmas,
los cuales refuerzan y justifican el caracter dinamico de todos los sistemas culturales, permitiendo la
constante incorporacion y/o el abandono de diversos elementos en sus estructuras originales,

materializadas en la experiencia cotidiana.

Asi, las manifestaciones culturales son constantemente reinventadas en cada generacion
conforme éstas asumen su patrimonio cultural de los precedentes, entendiéndose que los trazos o
aspectos de una cultura que son tradicionales coexisten con los trazos actuales modernos o
posmodernos. Estos Ultimos reproducen los reordenamientos de los sistemas de representaciones
simbdlicas. Las practicas sociales son constantemente examinadas y reformadas a la luz de las
informaciones recibidas sobre las propias practicas, alterando, asi, constitutivamente, su caracter
(Giddens, 1990: 45).

En los procesos de interacciones turisticas, el Tambor de Crioula adquiere nuevos significados al
asociarse a las presentaciones oficiales que la cultura local hace para los grupos de visitantes. La
conmemoracion popular se transforma en espectaculo o performance turistica con la redefinicion de
sus elementos mediante el establecimiento de relaciones comerciales y la necesidad de adecuacion

mercadoldgica para insertarse en el turismo cultural.

En la actualidad, los grupos de Tambor han invertido en la grabacion de CD y DVD para ampliar
el acceso de la manifestacion al publico e incluir elementos tecnoldgicos en sus presentaciones. La
promocion de esa fiesta popular como atractivo turistico se da por intermedio de las publicidades
turisticas oficiales en los medios impresos y audiovisuales, y del espacio virtual (sitios institucionales,

de agencias de viaje y especializados en la difusion de destinos turisticos).

A partir del momento en que la manifestacion es creada para una presentacién de caracter
turistico, las fronteras entre lo ritual del Tambor y el juego escénico de la performance turistica se
diluyen. El comportamiento, segun Schechner (2003), se restaura a través de la repeticion en el paso

del movimiento del ritual hacia la fiesta, de lo religioso a lo profano haciéndose recurrente la

598



K. D. Carvalho y W. da Silva Blos Performance y experiencia turistica del tambor de crioula

preocupacion de los practicantes y organizadores por el desempefio de las presentaciones apuntando

a satisfacer las expectativas del publico.

Asi, se incorpora a esa festividad popular el concepto de performance cultural. En él se relacionan

cinco dimensiones clave:

First, cultural performances are temporally and spatially framed. Second, they are programmed,
following a more or less structured order of activities. Third, cultural performances are communal
insofar as they provide an occasion for coming together. Fourth, cultural performances are heightened
occasions involving display. Fifth, cultural performances tend to be prepared for and often publicized
in advance (Fuoss & Hill, 2000: 111).

Los practicantes entrevistados enfatizaron la diferenciacién que establecen entre el Tambor que
es realizado por propia diversion o para saldar promesas (denominado por los grupos como Tambor
de promesa o Tambor de residencia) y el Tambor profesional u oficial, dirigido a las personas ajenas
a la comunidad o que no poseen relaciones directas con la manifestacion, como es el caso de los

turistas.

El tambor presentado a la comunidad es reverenciado como ejercicio de sociabilidad donde se
evidencian la personalidad y la colectividad de las relaciones, ademas de la reafirmacién de la fe de
los devotos en relacion a los santos y entidades de culto. Segun los practicantes, crea amistades,

encuentros, comunicacion, dialogo y, al mismo tiempo, rivalidades y disputas entre los grupos.

Por otro lado, la perspectiva comercial del Tambor fue sefialada como una reinvencion de la fiesta
que se adecua a los limites del escenario turistico con delimitacion de horarios, repertorios, trajes y
duracién de la performance. Los intercambios simbdlicos operan en una esfera global e hibrida; e
involucran a los organismos de la cultura, promotores de eventos, patrocinadores y al empresariado
del ambito turistico, international tourism is an exchange system of vast proportions, one
characterized by a transfer of images, signs, symbols, power, money, goods, people, and services
(Bruner,1996: 157).

De acuerdo con los practicantes entrevistados, las presentaciones en los meses de julio se
revisten de un caréacter formal, contractual vinculado a la profesionalizacién de los grupos. Todos los
organizadores de las manifestaciones que se presentaron durante el periodo de realizacion de la
investigacion afirmaron haber realizado el registro de personeria juridica para obtener la credencial de
los organismos gubernamentales locales y ser incluidos en la programacion festiva de la ciudad

durante la alta temporada turistica.

Las dimensiones simbdlica, lidica y devocional se entrelazan con la dimension econdémica

sustituyendo la libertad de movimientos y las melodias evocadas por una puesta en escena donde
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predominan otras reglas sociales destacandose el compromiso con los horarios establecidos, la
limitacién del nimero de practicantes, el tipo de vestimenta, el tiempo de duracién de la ronda del

Tambor y el cumplimiento del contrato previamente establecido.

Otros informantes destacaron los cambios en la coreografia, la indumentaria, la valoracién
estética o corporal de las coreiras y la predominancia del aspecto ladico en comparacién con los
elementos devocionales y espirituales que caracterizan la manifestacion. Se observé que lo ritual del
Tambor no se realiza integralmente en las presentaciones destinadas a los turistas debido a que el
tiempo es mas reducido. Muchos de los elementos sagrados son abreviados, como por ejemplo, las
cantinelas previas a las presentaciones o0 las reverencias a S&o Benedito (el patrono de la

manifestacion), y se destaca la performance escénicay el juego de las coreiras.

A veces existen tensiones entre la tradicion reactualizada y la performance turistica. Los
entrevistados sefialaron el aumento del nimero de practicantes de Tambor y de grupos para-
folcloricos como parte integrante de la relacion entre el turismo y la cultura popular. Algunos dijeron
gue la adecuacion del Tambor de Crioula al calendario turistico puede, a largo plazo, comprometer la
espontaneidad de la manifestacion cultural, redimensionando el significado de la fiesta como

momento de celebraciéon, movilizacién y participacién popular.

En ese sentido, Carvalho (2000: 79) advierte que los rituales sufren una reduccién semiolégica y
semantica a partir del momento en que se configuran como un espectaculo comercial. Segun el autor,
éste tiende a desvincular de las manifestaciones sus dimensiones locales de identidad, pertenencia,
religiosidad, consciencia histérica, creacion estética, originalidad, fuente de auto-estima y resistencia

politica.

Los performers observaron que los cambios en la dinamica cultural no reflejan una posible
pérdida de autenticidad de la manifestacién realizada frente a los turistas. Segin los grupos
entrevistados, las modificaciones en las formas de presentacion y la estandarizacién de la vestimenta
son oriundas de los propios miembros que participan de la fiesta, y se entienden como elementos

necesarios para la diferenciacion entre los grupos de Tambor existentes.

Singularidad y creatividad fueron algunos de los motivos apuntados como desencadenantes de
esas modificaciones a fin de optimizar la performance turistica del Tambor. El uso de elementos
sintéticos en la fabricacion de los tambores, por ejemplo, fue indicado por los practicantes como una
alternativa a la prohibicién de la madera para la produccién artesanal de los instrumentos, ademas de
que destacaron el costo reducido para obtener ese material y la practicidad del uso. Los practicantes
indicaron que los tambores de PVC imprimen otro ritmo o una nueva sonoridad que agrada a los

participantes y espectadores.
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Se observd que en las presentaciones oficiales, suceden interactividades e intercambios
culturales entre los visitantes y los visitados, entre los performers y la platea resultando en una
experiencia de movilizacion en torno de una puesta en escena o representacion de la cultura local. La
performance puede ser entendida como una coproduccion entre los practicantes, la comunidad local y

los turistas en una dialéctica que no esta exenta de conflictos entre los diferentes agentes.

Asi, la matriz tradicional es recreada permitiendo combinar elementos y variantes de acuerdo con
la subjetividad y la creatividad de los practicantes, teniendo como objetivo reafirmar sus lazos de
pertenencia al Tambor. La performance turistica es vista como fuente de recursos para la continuidad

y sustentabilidad de los grupos y para la promocion de la diversidad cultural local.

Los organizadores de las fiestas entrevistados destacaron la importancia del turismo en el
complemento del ingreso de los participantes, la adquisicion de indumentaria y accesorios, la reforma
de los instrumentos y la mayor visibilidad que éstos adquieren con la exposicién del Tambor de
Crioula en el mercado turistico. Reinventada en el tiempo-espacio presente, la performance turistica
es vivida por sus practicantes como una experiencia simbdlica y estética, manifestacion auténtica de
la cultura local. Al mismo tiempo, las presentaciones turisticas son entendidas como soporte para la

valoracién de la memoria de la cultura africana, su simbologia y sus creencias.

La ronda final de la performance, cuando todos se dan las manos para cantar y bailar, representa
el deseo de preservacion del espiritu de la fiesta popular. De hecho, las presentaciones terminan
invariablemente en un momento musical animado que contagia a la platea e invita a cantar y danzar.
Incluso los espectaculos que se llevan a cabo en un palco terminan asi, reuniendo a artistas y
“espectadores”; conformando una communitas fugaz de los cultores de las tradiciones (Travassos,
2004: 110).

Las presentaciones oficiales permiten que las nuevas generaciones conozcan los saberes y el
hacer de la comunidad, y los practicantes de mas edad tienen la posibilidad de rememorar sus
historias de vida y las manifestaciones de su fe religiosa o sus creencias y de mostrar sus tradiciones

ancestrales, ahora con nuevos matices.

Las observaciones en el campo y la informaciéon obtenida permiten inferir que se produce un
proceso de re-tradicionalizacién de la fiesta. Las modificaciones provocadas por el vinculo del Tambor
de Crioula con el mercado turistico son re-significadas por los participantes, incorporandolas a su

experiencia cotidiana. Asi, son entendidas como necesarias para la continuidad de esa manifestacion.

Se producen mecanismos de identificacion y apropiacion de elementos, técnicas, materiales y
formas culturales emergentes que caracterizan la actualizacién del Tambor de Crioula y generan un
proceso de enraizamiento y re-enraizamiento. Vistas desde la perspectiva de la teoria de la

performance, las presentaciones que obedecen al tiempo social de los practicantes y del calendario
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turistico, pueden ser comprendidas como posibles interpretaciones de la relacion entre texto y

contexto haciendo una lectura contemporanea del Tambor.

La performance turistica del Tambor de Crioula surge como una instancia de redefiniciéon de los
simbolos que codifican las relaciones sociales entre los maestros, los coreiros, las coreiras y los
espectadores en condiciones cotidianas y extra-cotidianas. Esas dos dimensiones no son
mutuamente excluyentes sino que establecen intercambios entre si enriqueciendo el juego de las
identidades locales y los medios de comunicacién, las nuevas tecnologias y el turismo aparecen

como vectores del hibridismo cultural.

La forma en que los grupos locales reconocen la dindmica intercultural y desarrollan estrategias
de visibilidad se corresponde con los diferentes modos de expresividad popular, de reconstruccion de
la memoria social y de reposicion o fortalecimiento de las identidades. Mas alla de la aculturacion se
comprende que las culturas puestas en contacto incorporan determinados elementos promoviendo
constantes reinterpretaciones y re-significaciones, siendo los grupos locales agentes creativos del

cambio y la innovacion.

Las transformaciones del Tambor de Crioula, en lo que respecta a la estandarizacion de la
vestimenta y la sustitucién de la madera por materiales sintéticos para construir los tambores, no
comprometen el significado simbdlico, profano o devocional, conferido por los practicantes y la
comunidad a esa manifestacion. Paralelamente, se revelan como alternativas o estrategias de

competitividad de los grupos culturales buscando atender las demandas turisticas y comunitarias.

La manifestacién cultural se revitaliza, en el sentido de que incorpora nuevos elementos, con las
experiencias propiciadas por el intercambio turistico o por la apropiacion del Tambor por parte de los
medios. El patrimonio cultural es reinterpretado en el presente, fortaleciendo o reafirmando los lazos
étnicos. El turismo es entendido como estrategia de visibilidad del patrimonio en el mercado de
consumo cultural, y esa asociacién presupone transformaciones a fin de adecuar la manifestacién a la

experiencia turistica.

Conforme a lo observado, las sociedades contemporaneas se caracterizan por la existencia de
culturas hibridas, pertenecientes a diversos sistemas culturales, que establecen entre ellos
intercambios de elementos, informacién y tecnologias, dando origen a producciones multiculturales.
En consecuencia, el patrimonio cultural también materializa las diferentes formas de traduccién y re-
significacién de las identidades. Los referentes identitarios que remiten a lo étnico en el Tambor de
Crioula expresan las constantes negociaciones e interrelaciones que se establecen con la exhibicion

de la cultura local a los turistas.

Ante la intensificacion de los procesos culturales la descentralizacion identitaria y la

comercializacién de signos, imégenes y representaciones en el mercado de consumo las practicas
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sociales reelaboran sus significados estableciendo nuevas formas de expresion de la identidad. Asi,
no queda claro que una puesta en escena destinada al turista, aparentemente ficticia, sea tan

diferente de aquello que acontece de todas formas en todas las culturas (Urry, 1996: 25).

El turismo, como elemento potenciador de las relaciones sociales contribuye a la hibridacion,
contemplando aspectos tradicionales considerados auténticos por la comunidad y modernos o
posmodernos igualmente reproducidos y legitimados en las fiestas y celebraciones populares,
atemperadas con las vinculaciones culturales y las conversaciones con otras personas ajenas a su
territorio, que van constituyendo las identidades y los estatutos de convivencia y conveniencia cultural

de lo local con la cultura global (Trigueiro, 2007: 109).

Se observa que la injerencia de nuevos elementos en la matriz de una determinada manifestacion
popular tradicional promueve una re-semantizacion de su dimensién simbdlica y la posterior
adaptacion o reapropiacion del bien simbdélico por los actores que lo legitiman, tornandolo parte
integrante de su patrimonio cultural. Segun propone Getz (2001), la autenticidad de una
manifestacion tradicional o emergente esta asociada al mayor o menor nivel de aceptacién o de

reconocimiento por parte de la comunidad local de los sentidos, usos y significados atribuidos a ella.

Para la teoria de la performance, la idea de autenticidad esta unida al aqui y ahora de cada
performance realizada, en condiciones sociales, econémicas e histdricas concretas, conforme la
intencionalidad de cada realizacién. En ese sentido, se puede afirmar que lo auténtico, desde ese
punto de vista, es aquello que es real y que se concreta y materializa en un momento dado (Vianna &
Teixeira, 2008: 125).

Existe un limite muy débil entre la autenticidad y la artificialidad de los hechos sociales y de las
producciones culturales de las sociedades. Se cree que las manifestaciones culturales no equivalen a
entidades puras, disociadas del contexto social, politico o0 econdmico donde estan insertas sino que,

por el contrario, son el resultado de constantes hibridaciones, intercambios, movimientos y transitos.

Se recurre al concepto de traduccién para entender que el hibridismo cultural surge como un
proceso de relectura y de incorporacion de nuevos elementos. Consiste, por lo tanto, en “vivir en las
fronteras”, estar en un “entre-lugar”; es una condicion de hibridismo que confiere poder, una

emergencia que transforma el retorno en reinscripcion (Bhabha, 1998: 311).

El resultado de esos entrelazamientos enriquece los contenidos culturales de las celebraciones de
caracter popular o académico, produciendo ramificaciones que se presentan de forma mas o menos
compatible con el modelo primario, ideal o auténtico de la cultura producida y reinterpretada de

generacion en generacion.
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Las fiestas no son una ‘autenticidad intocable’ que llega del pasado, sino el resultado de una
trama compleja resultante de las contribuciones de las diferentes generaciones [...] La fiesta se

convierte en la blsqueda, en un pasado remoto, de signos de la identidad (Groppo, 2005:25).

Las teorias de la performance y de la representacion teatral son Gtiles porque permiten reflexionar
sobre las relaciones sociales al tiempo en que profundizan el debate en torno a los significados de los
eventos, los lugares turisticos y las producciones culturales que caracterizan los flujos inter y
transculturales contemporaneos. En ellos la transposicion, la repeticion, la innovacion y la creatividad

son caracteristicas que estan presentes en el proceso de restauracién cultural.

Los lugares institucionales u oficiales donde se desarrolla el intercambio cultural entre
practicantes, espectadores y turistas contribuyen a la conformacion del Tambor de Crioula como
acontecimiento programado y asistido por los poderes publicos municipales o estatales al tiempo en
que se configuran como territorialidades abiertas a las constantes influencias internas o externas que
promueven flujos de relaciones sociales y comerciales y circulacion de bienes simbdlicos. Esto
contribuye decisivamente a la reposicion de una memoria y una identidad en constante proceso de

transformacion.

[...] Aunque se cuestionen las formas de las presentaciones turisticas en relaciébn a su
autenticidad o a la supuesta transposicion de éstas a otro contexto que no es el original, son
justamente las emergencias y procesos sociales y simbélicos de esas arenas turisticas que merecen
ser examinadas como espacios sociales creados por la demanda y que motiva al nativo a ‘reconstruir’

su etnicidad y renovar su cultura de referencia (Griinewald, 2009:113-114).

Hay que resaltar la importancia del turismo para la promocién de la diversidad cultural y para la
re-actualizacion de la identidad de los grupos y del Tambor de Crioula. El aprovechamiento de las
fiestas populares como atractivo turistico debe orientarse por los principios de sustentabilidad a nivel
ambiental, social, econdmico y cultural. La sustentabilidad debe contemplar una gestion compartida
de los recursos y valores locales, y conciliar los proyectos de desarrollo econémico con la elevacion

de la calidad de vida para todos los actores intervinientes en la actividad turistica.

El aprovechamiento de las manifestaciones populares implica la autodeterminacién de los grupos
locales en la reconfiguraciéon de su patrimonio como atractivo turistico, respetando sus deseos y
expectativas tanto en lo que se refiere a la salvaguarda de determinadas caracteristicas (ritos y
conocimientos tradicionales que no seran revelados a los turistas) como a la asimilacion de
contenidos, elementos o tecnologias producto del intercambio de informacion propiciado por los flujos

culturales globales que reorientan las producciones culturales y las transforman.

Se destaca que las performances culturales, asumidas como diferentes modos de expresion de la

memoria y la identidad realizados por los grupos sociales frente a la presencia de espectadores-
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turistas, integran un conjunto diversificado de experiencias pasibles de ser vividas entre huéspedes y

anfitriones en el lugar turistico.

Siguiendo una propuesta compartida de los recursos y valores comunitarios, en base a su
capacidad de movilizacién y articulacion y del desarrollo del espiritu creativo e innovador, el turismo
cultural construido segun la perspectiva de los agentes del patrimonio cultural, puede producir
situaciones de reconocimiento del universo mdltiple, dinamico y mutable donde se inscriben los

patrimonios culturales.

CONSIDERACIONES FINALES

Las conmemoraciones populares, como simbolos de las vivencias de los grupos sociales,
presentan diversos matices produciendo sentidos y significados al patrimonio cultural transmitido de
generacion en generacion. Profundizando en el intercambio cultural que supera los limites fisicos
donde se evidencian dichas manifestaciones, se intensifican los lazos de hibridismo entre las culturas

locales y globales.

Se trata de un proceso dinAmico con mecanismos sucesivos de construccion y reconstruccion
identitarias, en los cuales los actores sociales se apropian, seleccionan y reelaboran determinados
atributos culturales de acuerdo con los diferentes contextos o momentos histéricos; y del cual la

actividad turistica es parte integrante.

A partir del intercambio de vivencias y de la interpretacion del patrimonio para los visitantes se
reconoce la importancia de la relacion entre el patrimonio cultural representado por las fiestas
populares y el turismo. Aqui, este ultimo es entendido como instrumento de cooptacion de beneficios
para las comunidades que posibilita del fortalecimiento de las producciones culturales y de la

elevacién de la autoestima de los grupos étnicos.

Las manifestaciones populares pueden ser comprendidas como construcciones simbolicas
mutables y dindmicas compuestas por diferentes temporalidades, voces, historias y memorias y en
ellas se pueden observar elementos de continuidad y discontinuidad. En ese sentido, el turismo
resulta un factor activador de procesos de hibridacion cultural, propiciando la reconfiguracion de los

patrimonios locales, regionales y nacionales con elementos de la cultura global.

En el Tambor de Crioula se constataron elementos performaticos que indican un proceso de
recreacion cultural para atender las nuevas demandas de ocio y recreacidon que caracterizan a las
sociedades contemporaneas. Como bien simbdlico reconfigurado como atractivo turistico en Sao
Luis, el Tambor de Crioula se revela como traduccion cultural interiorizada por los practicantes, por

medio de la restauracién de comportamientos, aprendizajes y esfuerzos repetitivos.
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En las presentaciones destinadas a los visitantes se confrontan la dimensién simbdlica que posee
el Tambor de Crioula para sus agentes culturales y la necesidad de atender las expectativas de la
demanda turistica. Las nuevas representaciones vinculadas a esa manifestacién popular se

relacionan con los procesos contemporaneos de hibridacién de las producciones culturales.

En ella se dan constantes mecanismos de articulacion, seleccion y apropiacion de elementos
culturales producidos por el contacto entre los diferentes grupos sociales. O sea que la reposicion e
intensificacion identitaria se unen en el juego de las identidades. En ese sentido, el andlisis realizado
muestra las diferentes formas de re-significacion identitaria propuesta por los practicantes del Tambor
de Crioula para afirmar su patrimonio cultural, dando legitimidad y autenticidad a la performance
realizada para el turismo.

En las perfomances turisticas se produce un reordenamiento de la realidad material y simbélica
de los practicantes y de los valores sagrados y profanos del Tambor; al mismo tiempo en que lo
recrean, articulando diferentes experiencias: sagrada/profana, individual/grupal, cotidiana/profesional.
En todas esas situaciones se refuerzan los lazos de pertenencia al universo ritual de esa

manifestacion.

Al presentar el Tambor en un determinado texto o contexto los practicantes se comunican entre si
y con el publico espectador, dando a conocer elementos de una identidad plural y en constante
transformacion. La performance se convierte en una manifestacion cultural hibrida, de afirmacién y
legitimacién de la memoria y la identidad étnica, manifestando determinadas dinamicas y

derivaciones relacionadas con los tiempos de la fiesta, el turismo, el ocio y la devocion.
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Resumen: Este articulo focaliza en el debate sobre de la funcién de los proyectos de “turismo
sostenible” en espacios rurales. Mientras éstos son considerados por sus apologistas como una
herramienta para la mejora de calidad de vida de las poblaciones clasificadas como “pobres”, sus
criticos les acusan de ser un mecanismo de imposicion hegemonica del orden dominante. Mas alla de
fijar una posicién a favor o en contra, este articulo tiene por objeto reflexionar sobre: (1) el rol de los
actores locales, (2) los alcances de las iniciativas de turismo financiadas por la cooperacion
internacional, y (3) la posibilidad de alcanzar la sostenibilidad en los espacios en que se llevan a
cabo. Para ello, se toma como estudio de caso el componente de turismo de un proyecto denominado
“Peru Biodiverso” ejecutado en el noreste del Perl (provincia de San Martin). Este trabajo combina,
como metodologias, la autoetnografia y la observacion participante. Forma parte de un estudio de
mayor profundidad (tesis doctoral) que analiza, a partir de las politicas nacionales e internacionales
relacionadas con el turismo, la influencia de la globalizacion y el “desarrollo sostenible” en espacios

rurales.

PALABRAS CLAVE: ecoturismo, sostenibilidad, hegemonia, areas rurales, economia

Abstract: Tourism in the Peruvian Rural Space: At Crossroads between Economicism and
Sustainability? This article focuses on the debate over the role of “sustainable tourism” projects in rural
spaces. While their apologists consider them effective tools to improve the quality of life of populations
classified as “poor”, its critics accuse them of being a mechanism from the dominant “world order” to
impose its hegemony. Rather than fixing a favoring or rejecting position over this subject, the article’s
objective is to think over: (1) the local actor’s position, (2) the scope of tourism initiatives financed by
the international cooperation, and (3) the feasibility of reaching sustainability in the areas where they
are implemented. In order to investigate it, a case study is created from the tourism component of a
project denominated “Peru Biodiverso”, which was executed in Peru’s northeast (San Martin province).
This research combines autoethnography and participant observation methodologies. It appertains to
a wider study (doctoral thesis) that examines, through domestic and international policies related to

tourism, globalization and “sustainable development” in rural spaces.

KEY WORDS: ecotourism, hegemony, sustainability, rural areas.
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INTRODUCCION

En el Perl son pobres el 73.1% de los hogares de la sierra; el 54.7% de la selva 'y el 37.9% de la
costa (INEI, 2007). Entre otras estrategias para paliar esta situacion el gobierno peruano se ha
comprometido a la “lucha contra la pobreza” en zonas rurales a través de la Estrategia Nacional de
Desarrollo Rural que tiene entre sus objetivos “impulsar el desarrollo humano en el espacio rural con
criterios de sostenibilidad econdémica, social y ambiental, equidad, y democratizacion de las
decisiones locales” (PCM, 2004).

En el texto Avatares de la tortuga, usado por Borges para ejemplificar la paradoja de Zendn,

Aquiles, el personaje mitoldégico, compite en una carrera con una tortuga. El autor lo cuenta asi:

Aquiles corre diez veces mas ligero que la tortuga y le da una ventaja de diez metros. Aquiles
corre esos diez metros, la tortuga uno; Aquiles corre ese metro, la tortuga corre un decimetro; Aquiles
corre ese decimetro, la tortuga un centimetro... y asi, infinitamente sin alcanzarla (Rodriguez M,
1997:139).

Aunque raye el limite de lo académico, existe una interesante analogia entre el parrafo anterior y
la carrera por el desarrollo, meta mundial desde la década de 1950, esto es, sesenta afios después el
paradigma a alcanzar y las naciones del mundo “atrasado” corren todavia infinitamente tratando de
conseguir el nivel de vida de los paises “adelantados”. Si bien ampliamente debatido en distintos
momentos y por multiples autores, es un concepto que se ha convertido, como lo llama Rist (2002),
en un poderoso elemento de la religion moderna, pues visto —y usado- en oposicion a pobreza, a
condiciones de vida insalubres y a vida econdmica primitiva y estancada es para muchos una especie

de balsamo que puede servir a aliviar las penas del mundo.

Frente a la critica que acusa al desarrollo por su visibn economicista, ha surgido el concepto de
desarrollo sostenible, descrito como “el que busca satisfacer las necesidades del presente sin
comprometer la habilidad de las futuras generaciones para satisfacer las propias” (ONU, 1987). Esta
nocion, si bien ambigua y confusa —porque no explica claramente cédmo conseguir que se sostenga
en el tiempo, ni esclarece como se balancearan las inequidades de la poblacion mundial- (Rist, 2002),
es vista como una estrategia para la mejora de las condiciones de vida de la poblacién mundial, pues
incorpora al econdmico, dos componentes con el mismo nivel de importancia: desarrollo social y

manejo responsable del medio ambiente (ONU, 2002).

Aunqgue el término esta en el centro del discurso y es un eje primordial en el disefio de politicas
nacionales y de organismos internacionales, su eficacia es muy contestada no obstante se reconozca
gue dificilmente se podria estar en desacuerdo con sus principios. En ese sentido, no debe

soslayarse que aunque es considerado (por algunos) una argucia de la hegemonia dominante “para
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perpetuar el dominio colonial, también se reconocen iniciativas exitosas que han logrado un vuelco

epistemoldgico” (Rist, 2002: 280) y muestran, en pequefia escala, la posibilidad de lo sostenible.

El turismo, actividad econémica clave —el nimero de viajeros en el mundo ha pasado de 25
millones en 1950 a casi 922 millones en 2008 (WTO, 2009:2)- en un vasto nimero de paises del
mundo, también ha adoptado el concepto de sostenibilidad y desde esta vision tanto organizaciones
publicas como privadas impulsadas por gobiernos nacionales y/u organismos multilaterales ejecutan

e implementan desde hace mas de dos décadas, proyectos de turismo sostenible.

Entre los principios que dan validez a la sostenibilidad, la participacién local juega un papel muy
importante pues alcanzar mayor justicia social y menos desigualdad requiere de la autodeterminacion
en el manejo de los recursos y el territorio. Empoderar, capacitar y gestionar de forma participativa se
convierten en condiciones necesarias para dar continuidad a los proyectos implementados de forma
exdgena (Manzanal, 2010; Honey, 2002). Sin embargo, en la gestién del proyecto esto es muy
complejo de alcanzar y se critica con fuerza a la forma en que este proceso se lleva a cabo por parte

de los organismos multilaterales:

“Se trata de un modo de empoderar limitado [...] Hay, en estos discursos, métodos subliminales
para obtener el consenso necesario para que las acciones se lleven a cabo [...] La participacion se

constituye en una fantasia mas.” (Manzanal 2010: 35; resaltado propio)

¢ Seria entonces el concepto de desarrollo sostenible un mero “invento de Occidente” que sélo
finge su interés por “las culturas vernaculas y los mundos mas humanos” (Escobar, 2005) mientras, a
través de la idea del desarrollo local establece una nueva modalidad de colonizacion capitalista que
penetra las zonas menos globalizadas? (Rist, 2002) ¢ Es la sostenibilidad un engafio de los érganos

de financiamiento internacional y la mundializacion?

El presente articulo tiene por objeto establecer una reflexiéon en varios sentidos; se intenta, en
primer lugar, mostrar la forma en que se ejecuté un proyecto de turismo sostenible financiado por un
organismo de cooperacion internacional. A continuacion se busca debatir la nocién sobre la
imposicién hegemanica del mismo sobre los actores locales a partir de observaciones en el sitio y la
propia experiencia —labor harto compleja, pues se pasa de ser observador externo a responsable- y;

finalmente, se explora la posibilidad de alcanzar la sostenibilidad del turismo en San Martin (Peru).
ESPACIO Y METODOLOGIA DE TRABAJO

La Region San Martin esta ubicada en el Nor-Oriente del Perl. Su geografia va de los 3,000 a los
350 metros sobre el nivel del mar, desde la cordillera andina (las areas naturales protegidas “Parque

Nacional Rio Abiseo” y el “Bosque de Proteccién del Alto Mayo”) hasta la selva baja, donde inicia la

cuenca amazonica. Tiene una extension de 51,648.6 kilbmetros cuadrados que representa el 4.02%
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del territorio nacional, con una poblacion aproximada de 728,808 habitantes (INEI, 2007), y un
Producto Interno Bruto (PIB) per capita de 966.39 USD. Si bien su capital fue fundada por

colonizadores esparioles en 1540,

[...] no es sino a partir de los afios 40 que la Amazonia entra a la escena de la politica nacional
por dos factores principales: problemas fronterizos con Ecuador y Colombia y el renovado interés de
Estados Unidos por exportar el caucho amazdénico (GORESAM, 2008:15).

Uno de sus mayores problemas es la falta de manejo de los recursos naturales (mas del 27.5%
del territorio es bosque intervenido y dia a dia se pierden hectareas de bosque frente a monocultivos,

como la palma aceitera, el arroz y otros).

El problema fundamental de San Martin ha sido su ineptitud para desarrollar una estructura
productiva [...] siempre ha prevalecido la tendencia extractiva de aprovechar al maximo lo que crece
de manera natural [...Io que] ha llevado al saqueo y casi exterminio de los recursos naturales y a la

falta de preocupacioén por tecnificar el uso del suelo y potenciar las riquezas (GORESAM, 2008:18).

Durante los aflos 1980 San Martin fue escenario de enfrentamientos entre el ejército y los
movimientos revolucionarios Sendero Luminoso (SL) y Movimiento Revolucionario Tupac Amaru
(MRTA), situacién que tuvo un fuerte impacto sobre el tejido social, la actividad econémica y la

imagen de la region.

Una breve nota respecto a la metodologia de trabajo empleada para la elaboracion de este
articulo: como se ha mencionado, el objetivo del investigador consiste en presentar elementos de
analisis sobre un tépico particular a partir de una experiencia de campo y del analisis teérico. En ese
sentido, se echa mano de tres herramientas: en un principio, del analisis documental de la data
generada por el proyecto Perl Biodiverso y de otros autores; enseguida de la observacién
participante, en los casos en que el autor retoma distintos sucesos de los que fue testigo y en los que
recogio informacion de campo a partir de intercambios no estructurados con los distintos actores; vy,
finalmente, de la autoetnografia entendida como “la investigacion en que el investigador usa su propia
historia de vida para brindar comprensiones sobre el funcionamiento humano” (Ellis & Bochner, 1996,
en Gergen, 2007:112). Es, en esta Ultima herramienta en que el autor evidencia su papel como
responsable de proyecto durante mas de dieciocho meses. Los estudios recientes reconocen la
importancia de los directamente involucrados en la creacion de conocimiento (Philimore & Goodson,
2004) y la posibilidad que ello genera en el sentido de la reflexividad tan exigido en la investigacion
actual. Por fortuna los tiempos en que se consideraba que la intervencion del investigador debia ser
lo mas discreta posible han quedado atras y hoy en dia se reconoce su “punto de vision” (standing
point).
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El autor considera importante hacer explicita su posicién de juez y parte, consciente del riesgo
que ello representa, pero también de la posibilidad que otorga una mirada “desde adentro” a un
trabajo de divulgacion que representa, como también se ha argumentado, uno de los primeros

acercamientos a un estudio de mayor profundidad que se conduce en la actualidad.

ESTUDIO DE CASO

El proyecto PeriBiodiverso (PBD) es resultado de un convenio entre la Cooperacion Técnica
Alemana (GTZ) —como ejecutor-, la Secretaria de Economia Suiza (SECO) —como financiador-, el
Gobierno Peruano a través del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR), los
Gobiernos Regionales de San Martin, Junin, Loreto y Cajamarca y sus respectivas Direcciones
Regionales de Comercio Exterior y Turismo (DIRCETUR), dentro del marco de la iniciativa Biotrade
Facilitation Programme, de la Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo

(UNCTAD), para la promocion de productos de la biodiversidad local. Su objetivo principal es:

[...] contribuir a que la poblacion rural de areas seleccionadas mejore su participacion econémica,
bajo condiciones de equidad, en cadenas de valor de Biocomercio, con el fin dltimo de contribuir a la

mejora de su calidad de vida mediante el uso sostenible de la biodiversidad (PDRS, 2009:2).

A su vez, el PBD se integra en algunas zonas al Proyecto de Desarrollo Rural Sostenible (PDRS)
de la GTZ, cuyos componentes son, en esencia, tres: gestién del riesgo y ordenamiento territorial;
desarrollo de cadenas de valor de productos y servicios, y; conservacion y manejo de areas
protegidas.

Dentro del componente de Cadenas de Valor y en articulacién con el PBD, se incluy6 el desarrollo
de un servicio: el ecoturismo. Para ello, se decidi6 ejecutar tres proyectos piloto de “turismo
sostenible” (en adelante “pilotos”) en las poblaciones de Chazuta, Sauce y Yuracyacu (en ésta Ultima,
sélo la zona adyacente al area de conservacién municipal “Asociacion Hidrica Aguajal Renacal del
Alto Mayo”), tras el acuerdo entre las contrapartes que siguio a un estudio del area. Los criterios para
la seleccion de los emprendimientos abarcaron aspectos econdmicos —demanda por producto,
liderazgo empresarial, innovacién, beneficios locales-, ambientales —conservacion y mejora de
condiciones, manejo de desechos, educacion ambiental-, sociales —generacion de capacidades
locales, puesta en valor de la cultura, respaldo de un grupo mayoritario, relacién equitativa visitante-
visitado, actores organizados- entre otros. Los sitios seleccionados son los que contaron con una

mayor cantidad de estos elementos, si bien ninguno cumplia con todos (Morales, 2008a).

El trabajo (llamado técnicamente “estrategia de intervencion”) realizado en San Martin busco

desde un principio cubrir tres aspectos primordiales en un contexto complejo:
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“[...] (1) gestion del conocimiento, (2) identificacién de liderazgos y fortalecimiento de sus
capacidades y, (3) apoyo técnico para mejorar el funcionamiento de la cadena del valor del
ecoturismo, [en un contexto de...] (a) carencia de una vision de largo plazo, (b) reduccién de los
presupuestos para el 2009 [y posible salida de algunos de sus cuadros operativos...], (c) limitada
cultura empresarial y asociativa entre gremios, (d) falta de inteligencia comercial, y (e) bajo nivel de
gestion de los emprendimientos de TRC. [El documento llamaba también la atencion sobre] el peligro

de caer en el asistencialismo, y la falta de liderazgos locales” (Morales 2009b:1).

El interés de este proyecto era impulsar aspectos de gestion que permitieran a los actores
mejorar sus posibilidades de comercializacién y participacion en el mercado turistico. Los ambitos
principales fueron: desde el espacio “macro”, articular actores a las cadenas de valor intentando

establecer

“[...] un idioma comin” y acercarse al mercado nacional a través de inteligencia de mercado y
estrategias de comercializacion; en el espacio “meso” se buscaba fortalecer gremios y articular
comercialmente a través de la asociatividad; finalmente, el aspecto “micro” buscaba “capacitar,
planear y poner en practica las ensefianzas, experiencias intercambiadas y objetivos decididos
durante los cursos-talleres, de forma que contribuyan a mejorar las condiciones de vida de los

habitantes de las zonas en que se desarrollan los proyectos piloto” (Morales, 2009b:4).

Para llegar a esos objetivos se elabord un plan basado en tres “lineas de accion”: politicas de
fomento (politicas necesarias para llevar a cabo la actividad), desarrollo de oferta y acceso a
mercados. Dado el objetivo de este documento, se focaliza en las actividades realizadas en los
“pilotos” y no en otras actividades de coordinacién y apoyo técnico a DIRCETUR o al Consejo

Regional de Turismo.

Estas actividades se llevaron a cabo durante casi 17 meses y consistieron en cursos de formacion
tedrico-préactica: guiado; gastronomia; primeros auxilios, etc.; consultorias: nichos de mercado;
diversificacion de productos; desarrollo y manejo de marca; investigaciones de mercado: perfil-
satisfaccion del visitante; encuentros culturales y de turismo; exhibicién de danzas; proyectos locales;
participacion en ferias y eventos (a nivel nacional y regional); intercambios de experiencias; visita
entre los pilotos y otros emprendimientos, y reuniones de acompafnamiento (quincenales, en el piloto

y con los grupos de trabajo), entre otros.

La mecanica de trabajo consistio inicialmente en una convocatoria a los actores de cada piloto
relacionados con el turismo o con la gestion local. El primer paso consistia en un ejercicio de
autoevaluacion adaptado de una propuesta metodolédgica llamada “Método Adaptativo y Participativo
Para Indicadores de la Gestion en Ecoturismo: E-MAPPING” (Morales, 2008b). Si bien esta
metodologia sirvio en el trabajo con los pilotos de turismo, en general la GTZ utiliza el enfoque de

Cadenas de Valor, que en todo momento marco los limites externos de trabajo realizado. El E-
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MAPPING es una propuesta que se gener6 a partir de la tesis de maestria del autor. Las “lineas de

accion” forman también parte de los lineamientos establecidos por GTZ.

Figura 1: Proceso de trabajo del proyecto en los pilotos del proyecto Per( Biodiverso
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En esta metodologia, los participantes analizan y discuten condiciones ambientales, sociales y
econdmicas del espacio en que se encuentra el sitio de trabajo y tras cierto debate, proponen ideas y
tareas a realizar que después son convertidas en planes de trabajo con objetivos y plazos a los que
se da seguimiento en el transcurso del proyecto. A lo anterior se agrega la participacion de
consultores locales y nacionales o internacionales (cuando no se cuenta a nivel regional con alguno
con las caracteristicas buscadas), que tienen a su cargo cursos o investigaciones especificas. Se

trabaja también con practicantes locales para tareas de apoyo.
Si bien cada una de las actividades realizadas tuvo caracteristicas particulares de las que se
retoman algunas en la discusién, vale la pena mencionar que al final del afio 2009 se llevaron a cabo

en cada piloto ejercicios de “Autoevaluacion 2009 y planeacién 2010", cuyo fin fue,

[...] eliminar la subjetividad de métodos Utiles al proceso en su inicio (como el E-MAPPING), pero

insuficientes en la evaluacion continua, sugiriéndose como alternativa el desarrollo de indicadores
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elaborados por los protagonistas (equipos de cada piloto), que evallen el avance durante el camino y
permitan tomar las medidas correctivas a tiempo (Monteza, Panduro & Ludwig, 2009:3).

En dichas reuniones se dieron a conocer generalidades sobre la puesta en marcha de un sistema
de indicadores y se reflexiond sobre la experiencia de 2009, asi como sobre los aprendizajes
alcanzados por los actores. Algunos de éstos fueron: “Nos fijamos demasiados objetivos que son
dificiles de cumplir”; “Debemos priorizar las actividades.”; “Debemaos lograr que la informacion fluya”;
“Nuestros objetivos son poco claros, no sabemos lo que realmente queremos.”; “Poco interés, se
necesita un cambio de actitud”; “¢De dénde sacaremos dinero para cumplir ese objetivo?”; “Algunos

S0Cios no conocemos sobre planeacion”.

Al término de la primera fase del PBD —Marzo 2010- se debatié la posibilidad de continuacion del
proyecto y tras una intensa negociacion con quien financié el proyecto, que mostré su desacuerdo
con el enfoque hacia el turismo doméstico y que consider6 una minima atencion hacia el
internacional, se decididé dar la continuidad si bien el presupuesto se redujo casi a la cuarta parte de
su monto original. El acuerdo final fue consolidar los avances alcanzados y a partir de ello decidir la

posibilidad de una tercera fase en 2011.

DISCUSION

Entre la “dominaciéon hegemoénica” y la “contestacién y resistencia”

“Quienes promueven estos modelos de desarrollo [...] son los organismos internacionales de
financiamiento, mediados por los Estados nacionales y provinciales y sus representantes politicos;
todos ellos, en definitiva, resultan ser los guardianes del orden dominante” (Manzanal, 2010:35,

subrayado propio).

Si bien llamativa, esta categérica afirmacion corre el peligro de fisura por su generalidad: ¢ de qué
“orden dominante” se habla? ¢Es posible pensar en una “flecha de dominacién hegeménica” que no
reconoce fronteras ni intereses locales, que parte de las esferas internacionales, pasa por las
nacionales, cruza las regionales y llega hasta el cacique local, haciendo que todos ellos resguarden

los mismos intereses?

Probablemente una mirada exégena pueda ver a los grupos locales como una masa uniforme en
la que todos sus representantes politicos miran al mundo de la misma forma. Sin embargo, se
disiente; si la mineria o el turismo son debatidos y contestados en San Martin es porque en los
dirigentes locales, regionales, nacionales y hasta los responsables de la cooperacién internacional —
vale la pena debatir la idea de grupos homogéneos de pensamiento uniforme y robotizado- piensan

distinto y son seres humanos con capacidad de debate y agencia.
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Asi como se debate la hegemonia de los organismos internacionales (Rist, 2002, De Rivero,
2006, Wallerstein, 2007), también se vuelve necesario re-estudiar la responsabilidad y participacion
local en la operacionalizacién de estos proyectos, pues no sélo mdltiples casos actuales confirman el
involucramiento de los habitantes del sitio, sino que términos como contra-labor, entendido como “las
transformaciones que cualquier grupo social lleva a cabo en cualquier intervencion de desarrollo al
reposicionarla en su universo cultural dandole, de este modo, un sentido propio” (Escobar, 2005:25),
perderian su validez si nos conformamos con la idea de que todos los representantes politicos
obedecen al orden dominante.

Sin el animo de llevar a cabo una apologia del trabajo desarrollado por los organismos
multilaterales —vastos ejemplos existen para mostrar sus mdltiples fallas y su poder es los
suficientemente amplio para sobrevivir sin esta defensa- lo que se intenta aqui es mostrar una

preocupacion por miradas demasiado generalizadoras de buenos versus malos.

Lo que se plantea, a partir de la experiencia del proyecto aqui analizado, es que se genera una
mirada incompleta al juzgar que “las formas de empoderamiento y participacion propuestas desde los
programas y los proyectos son [...] mecanismos institucionales tendientes a ocultar, simular, o avalar
la misma dominacién” (Manzanal, 2010:36, énfasis propio). Desde el punto de vista del investigador,
estas son situaciones mucho méas complejas, que dependen también de las relaciones y
negociaciones entre los actores que las viven y que pueden generar procesos de resistencia a un

orden dado.

Al respecto, vale la pena recordar que los estudios de Comaroff & Comaroff (1997) sobre la
colonizacion —y en los que encuentran muchos paralelismos con el mundo contemporaneo-
demuestran cémo estas intervenciones suelen ser procesos dialécticos de contestacion y resistencia
que modifican a ambos participantes. Estos intercambios se dan ciertamente entre fuerzas
desiguales, pero ello no les exime de la mutua influencia y de la negociacion. En palabras de E.P.
Thompson (1984: 40), “lo que es (desde arriba) un acto de concesion es (desde abajo) un acto de

lograr”.

Se critica, por ejemplo, que los participantes en los grupos de trabajo de los proyectos se definen
con anterioridad y las reuniones solo validan decisiones previas. Es cierto que, a pesar de las
invitaciones abiertas, la participacion suele ser limitada y de amplia rotacion maxime cuando no se
usa de forma asistencialista el almuerzo o un “pago” en especie. Sin embargo, quienes acuden
suelen ser aquellos —se usa el anglicismo stakeholder, traducido como “actores” o “involucrados”
(éste Ultimo mas apropiado, aunque no del todo correcto)- que tienen mayor “trozo de la estaca” y, de

hecho, son frecuentes los debates que llevan a modificaciones.

Debe reconocerse, no obstante, la inasistencia de quienes estan en la escala inferior de la

jerarquia social, si bien ello no implica que quienes asisten y estan “relativamente mejor” en términos
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socioeconOmicos, no vivan condiciones de marginacion y exclusion. En todo caso, lograr una mayor
participacion es un reto pendiente, pues esta claro que el efecto de “goteo” no solucionara la equidad

en el reparto de beneficios, pero es debatible la nocion de las decisiones validadas con anterioridad.

Otro tema en debate es la predeterminacion del disefio de la intervencion: para ser financiados.
Los proyectos compiten en las esferas directivas de los patrocinadores y responden a criterios del
ente auspiciador aunque originados en agendas globales, que se relacionan con las politicas
internacionales definidas en los organismos mundiales (ONU, WTO, BM, FMI, etc.) y tienen una
relacién directa con los temas “actuales” (combate a la pobreza, Metas del Milenio, género, inequidad,

etc.).

Los lineamientos generales (tema, zona de intervencion, fondeo) se presentan con meses de
anticipacion. Sin embargo, en la esfera nacional cada gobierno cuenta con organismos reguladores
con los que los financiadores “negocian” y los modifican —ciertamente en posicién de desigualdad-. Si
bien éstos llegan al ambito regional con un “cinturén de fuerza”, también es cierto que la asignacion
presupuestal y aspectos operativos se definen en campo. Ello proporciona la oportunidad de definir
los “planes operativos” de forma conjunta entre contrapartes locales. Entre los tres pilotos, por
ejemplo, era evidente la diferencia en la forma de responder a esta situacién: en algunos existia un

desinterés absoluto, en otros habia exigencias puntuales.

Con frecuencia, los participantes pertenecen a grupos de poder preexistentes, mismos que usan
estos espacios para dirimir sus diferencias y canalizar recursos, econémicos y técnicos, hacia

intereses propios. Como lo menciona James C. Scott (1985:321)

“uno se pierde mucho de la penetracion de los pobres en la realidad oficial si s6lo observa los
encuentros publicos entre éstos y los ricos (“el transcripto parcial”) y se ignoran las insinuaciones
debajo de la superficie, la discusion fuera del contexto de las relaciones publicas y las practicas de

rutina de resistencia practica que ocurren diariamente”.

Se trae al texto el comentario de una artesana de la comunidad de Chazuta que en una reunion
donde una autoridad regional manifestaba su temor por la “pérdida de identidad y de tradiciones en la

comunidad”, respondia de esta manera:

“Quiero mejorar, pero yo quiero a mi tierra tal como es, y no nos van a cambiar, porque los
tenemos nuestros disefos [sic.], nuestra artesania, nuestra forma de cocinar... y asi vengan muchas
ONG y gente de afuera, nosotras aprovechamos lo que nos dan y seguimos haciendo las cosas como
nos ensefiaron nuestras madres y nuestras abuelas. Estd bien que nos ayuden a venderlas porque
gueremos un dinerito y también que nos arreglen el taller de ceramica. Nosotras sabemos qué

queremos” (Artesana, Chazuta; resaltado del autor).

618



S Bedrich Morales Gaitan Turismo en los espacios rurales de Perd

Se enfatiza también que estos programas contribuyen a la generacion de desigualdades
econdmicas en el seno de las comunidades participantes. Al respecto, es imposible dejar pasar las
descripciones de Levi-Strauss sobre los bororo y los nambiquara, grupos némades de la Amazonia,
aparecidas en Tristes Tropicos ([1955] 2006). En dicho texto, el autor reflexiona sobre la existencia de
inequidades econémicas, desequilibrios sociales y manejo del poder aln entre pueblos “primitivos”. Si
bien se coincide que las intervenciones contribuyen a mantener (o exacerbar) las desigualdades, por
un lado, parece que al mismo tiempo permiten la movilidad social, por el otro. Pero en todo caso, no
se puede dejar de cuestionar si estos desequilibrios tienen como origen un proyecto o si existen

desde antes y/o a pesar de él, a causa del sistema econémico dominante.

Lo anterior ha permitido mostrar porqué se considera que hablar de los proyectos de desarrollo
como si se tratara del Kraken —aquel pulpo gigante de la mitologia escandinava que devoraba los
barcos y dominaba el mar-, parece fuera de lugar, aunque esté claro que negar que “hoy en dia son
los agentes institucionales y corporativos los que moldean deliberadamente partes importantes de
nuestros ‘habitats de significado™ (Hannerz, 1996:43) seria ingenuo; la insistencia radica en la
necesidad de verlos en contexto, perspectiva y dimensién. Estos proyectos son una parte infima de la
hegemonia dominante —completamente naturalizada y de la que frecuentemente los mismos
investigadores se convierten en apologistas, aun de forma inconsciente-, del desarrollo y el proceso

expansionista-globalizador.

Se argumenta ahora de forma muy breve sobre tres aspectos adicionales que se considera hacen
mas compleja —y sin duda interesante- la lectura del turismo en las areas rurales del Peru: la

problemaética local, sus propias contradicciones y la capacidad de agencia.

San Martin pareciera enfrentar “la clasica contradiccién ideoldgica de la transicién hacia formas
de produccion mas capitalistas” (Scott, 1985:311). El uso del espacio es uno de los principales
debates: ¢permitir el uso minero o extender las areas protegidas? En una nacién donde la mineria es
el principal motor econémico, la decisién plantea repercusiones inclusive en la construccién de una
nueva escuela sobre todo cuando los esfuerzos por los “nuevos modelos alternativos” no logran aun
traspasar los umbrales de lo local, tal como lo insiste Harvey (Conferencia en el IV Encuentro
Internacional de Economia Politica y Derechos Humanos, Univ. Popular Madres de Mayo, sep. 2010,
Argentina). Otros de los problemas son las altas tasas de inmigracién y emigracién juvenil, asi como
el rendimiento educativo mas bajo del pais y la enorme pobreza. Lo anterior juega un rol importante
en la dificultad para consolidar grupos de trabajo en los que la asociatividad o el interés comdn

prevalezcan sobre el personal.

En estas condiciones ¢es posible el turismo en los espacios rurales? En el contexto clasico de la
actividad vista como la expresion del ocio, viaje y entretenimiento, probablemente no; en la idea que
mira al turismo como la oportunidad de intercambio cultural, tal vez. Sin embargo, con un turista cada

vez mas interesado en los sitios “fuera del camino andado” —“Off the beaten path”, en inglés-
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seguramente, aunque habria que estudiar la rentabilidad que ello ofrece. Como se intuye, en el
turismo conviven mudltiples contradicciones sobre las que deben profundizar las futuras

investigaciones en América Latina y que hasta hoy en dia no han sido atendidas.

Si el turismo es tan complejo, ¢por qué el interés irrestricto de sus grupos de trabajo? No
obstante que muiltiples estudios colocan a la lucha por el poder como definitoria de las acciones
humanas y que pareciera que el poder justifica, corrompe, define, clarifica, comprueba y explica,
todas las situaciones sociales, se disiente de nuevo: si todo fuera poder, la sociedad viviria en una

pugna diaria, hasta por la mejor fruta en el supermercado.

Asi como Lash y Urry (1998) vislumbran que algunos identifican al turismo con un juego, y por

ende se involucran en él a manera de diversién, se sugiere que en esta época de “neo-", “post-"y “ex-

" (Comaroff & Comaroff, 1997), existen quienes no anteponen el poder en todas sus decisiones.

Idealistas 0 ingenuos, segun el punto desde el que se observe —el Standing point ha sido
analizado de una forma muy interesante por Phillimore & Goodson (2004)-, pareciera que muchos de
quienes cuentan con “capacidad de agencia” se conducen (conocen, aprenden y actlan) también
motivados por razones como curiosidad, intuicion o solidaridad, tal como la persona que solicitaba se
le explicaran los “marquetines” (por “el marketing”), que en su intuicién son una herramienta para
vender su servicio de guiado, con cuyos ingresos podra comprar una lampara para andar en la selva

por la noche.

Tal vez asi como es importante replantear las intervenciones, también seria necesario analizar
porqué las complejidades y heterogeneidad de una sociedad no pueden obviarse y verse soélo en
términos de positivo y negativo. Un ejemplo Util para mostrar la multiplicidad de visiones podria ser el
de la formaciéon en gastronomia trabajada con un grupo de cocineros de Lima para la mejora de
técnicas culinarias en los “pilotos”. Tras casi cuatro semanas en cada sitio —el mismo equipo, la
misma técnica, las mismas herramientas- se hizo una presentacién de resultados: la agrupacién de
un piloto mostré un plato tipico con técnica perfeccionada —higiene, presentacion- pero en esencia
igual al original (un juane, especie de tamal, elaborado con diferentes ingredientes pero siempre
envuelto en una hoja de platano, que se acostumbra preparar especialmente en las fiestas de San
Juan y se acompafia de verduras y frutas locales), todo en vajilla de barro elaborada localmente —
(Foto 1), mientras el equipo del segundo presenté uno —también con técnica perfeccionada-, pero
occidental en su forma, oriental en su vajilla y poco “local” en los productos utilizados que consistia en
un desayuno con cereales, frutas no producidas en la localidad, una tortilla de yuca (manihot
suculenta) y un café de marca ecuatoriana en tasas made in China —Foto 2-. (Con todo, no debe
dejarse de reflexionar que en pleno siglo XXI, lo “local” es relativo: su significado obedece con
frecuencia a iniciativas que se olvidan que productos como el ajo o la papa viajan desde hace cientos

de afios).

620



S Bedrich Morales Gaitan Turismo en los espacios rurales de Perd

Foto 1: El “juane”, plato tipico sanmartinense, presentado en vajilla de ceramica de elaboracién local. Chazuta,
provincia de San Martin
‘ A

"

Fotografia: Samuel Morales

Foto 2: ¢ Hibridacién gastronémica? El desayuno “occidentalizado” que evidencia las multiples influencias en el

Fotografia: Samuel Morales

La sostenibilidad y San Marin

Ante la ambigliedad de un concepto como “sostenibilidad” valdria la pena pensar como se podria
diferenciar lo sostenible de lo que no es. En el turismo numerosos autores han intentado delinear
algunos principios que deberian ser cumplidos para considerar “sostenible” a un proyecto. En la Tabla
1 se presenta un ejercicio de sintesis realizado a partir de lo que 12 autores y entidades renombradas

consideran sus caracteristicas esenciales.

Como se podra advertir, la casi imposibilidad de que esos principios sean cumplidos por un

proyecto de turismo en un espacio rural, evidencian lo I6gico, pero frecuentemente pasado por alto:
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que no es posible hablar de proyectos sostenibles en contextos en los que el resto de actividades no
lo son. Es como pensar que se puede tener un arbol sano en un bosque enfermo. ¢El turismo esta
realmente en la encrucijada entre el economicismo y la sostenibilidad, como se menciona al inicio de

este texto? Se intentan ahora explicar los signos de interrogacién que acompafan al titulo.

Tabla 1: Principios del ecoturismo: ejes ambiental, social y econémico

AMBIENTAL
Agua Los operadores del sitio evitan el consumo excesivo de agua; evitan su contaminacion
y dispendio.

Educacion ambiental | Considera una estrategia de conservacion a la educacién ambiental de pobladores y
visitantes; cuenta con personal capacitado.

Conservacion de Evalla y reduce los impactos al medio ambiente a través del monitoreo y/o gestion del
medio natural ecosistema, de la intervencion humana, y de los recursos.

Manejo de desechos | Dispone los desechos correctamente, busca activamente la reduccién de sus
voliumenes y su reciclaje.

Manejo de energia Reduce el uso de energia, se esfuerza por usar la de bajo impacto ambiental e intenta,
en la medida de sus posibilidades, emplear tecnologias renovables.

Generacioén de Se contempla la transferencia de la operacion a los actores locales (empoderamiento);
capacidades locales | centra su estrategia en el desarrollo de capacidades: saber para regir su destino.

Puesta en valor del | Contribuye a la puesta en valor del patrimonio local, por y para la misma sociedad;

patrimonio difunde esos valores a visitantes, invitandoles a conocerlos y respetarlos.
Planificacion y Actores locales realizan la planeacion, zonificacién y monitoreo de la localidad; los
monitoreo indicadores permiten evaluar el nivel de cumplimiento de objetivos.

participativo

Responsabilidad El operador turistico contribuye, a través de estrategias como el comercio justo, y
social similares, al desarrollo de empresas locales econémicamente viables.

Satisfaccion de los Monitorea la satisfaccién de residentes, visitantes y demas actores; pone particular
actores atencion en la conformidad de los habitantes locales.

Relacion equitativa Se pasa de una simple relacion comercial al intercambio de experiencias mutuamente

visitante-visitado enriquecedoras: se llega como visitante y se parte como amigo.

Diversificacion Considera el turismo como herramienta del desarrollo, no como su fin. Usa su
experiencia para crear emprendimientos y desarrollar proveedores locales.

Mercadeo Utiliza la mercadotecnia para promover los valores del desarrollo sostenible; genera

Responsable expectativas reales; promueve redes de trabajo regionales para la promocion.

Beneficios Locales Contribuye a mejorar el poder econémico de los residentes, utilizando y formando
recursos locales (materiales y humanos).

Rentabilidad Las empresas deben ser rentables para propietarios, inversionistas y trabajadores;
rentabilidad no es sinénimo de consumismo.

Fuente: Morales, 2008b

Pareceria mas bien una falsa disyuntiva: tal vez no exista una diferencia entre el economicismo y
la sostenibilidad. Esta ultima y su exhorto hacia el cuidado del medio ambiente —para Lash y Urry
(1998:391) el mismo concepto de naturaleza es un constructo social: “la naturaleza histérica y
geograficamente, esta condicionada por las relaciones sociales en las que se inserta™ podria ser

sélo una nueva version de la misma pelicula que corre desde la historia del mundo: hace 212 afios
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(en 1798) Malthus advertia sobre el agotamiento de los alimentos y una crisis mundial. Hoy se
producen mas de los que requiere el mundo (otro tema es su reparto equitativo) y se dice también
que si la poblacién mundial tuviera el nivel de vida de los paises “desarrollados”, se requeririan tres

planetas tierra para satisfacer la demanda (De Rivero, 2006)... Eppur si muove.

¢ Y si el desarrollo sostenible fuera sélo la nueva imagen del economicismo, a su vez vieja imagen
de la globalizacion? Si el interés de descubrir, de comerciar, de viajar y de conquistar espacios fuera
inherente a toda civilizacion -¢cual de ellas no ha sido expansionista?- entonces la globalizacion

siempre habria estado ahi, como una fuerza motriz del acercamiento mundial.

Si antes las distancias la hacian imposible de alcanzar, hoy, con mas carreteras y con la
revolucién de los medios de transporte y comunicacion, el mundo es mas cercano debido a la
compactacion del espacio (Lash & Urry 1998). En la actualidad, por ejemplo, mdltiples carreteras
transamazonicas 0 transoceanicas, impensables hace unas décadas, “integran” los paises

amazonicos de Sur a Norte y de Este a Oeste —y desintegran la unicidad de la selva amazonica-.

Por lo que corresponde a varios de los espacios rurales de San Martin en que se ubican los
“pilotos”, el economicismo no ha llegado. La sostenibilidad tampoco. Para bien y para mal, pues ello
representa una oportunidad Unica para intentar algo distinto, con la participacién de todos sus

actores.

En el presente la situacion de desigualdad puede mas que el “manejo sostenible” de esos
recursos. Es, al mismo tiempo, muy dificil pensar en proyectos (con o sin intervencion externa) en los
gue los propios actores lleven a cabo el monitoreo y la autoevaluacién. No por incapacidad, sino por
orden de prioridades. En cuanto al turismo, el reto es hacer llegar hasta los pilotos y otros espacios el

namero de visitantes que produzca un verdadero impacto econémico.

Mientras estos temas no se aborden de forma integrada y con una planeacion de largo plazo que
permita cubrir necesidades basicas, al tiempo que se prevé el manejo integral del espacio y se
encuentre la forma para que las mdultiples actividades econdmicas puedan ser manejadas respetando
lo ambiental, la sostenibilidad estara lejos. El turismo, no puede solo; tampoco es culpable de todo lo

que se le acusa.

Imposible ir hacia las conclusiones sin reflexionar sobre el verdadero alcance que estos proyectos
pueden tener en un mundo cada vez menos aislado: ¢ Cual es su capacidad para impactar espacios
en los que la realidad social y el dia a dia son tan complejos? El turismo sostenible es s6lo uno de los
componentes del proyecto, pero ni el PBD ni el PDRS son los Unicos: se circunscriben a acciones
operativas y se suman al debate ideolégico —en posiciones aventajadas, pero no libres de
resistencias- de un mundo en continua transformaciéon. En la actualidad son tantas las influencias

gue reciben hasta las comunidades “mas alejadas” que tal vez la preocupacion deberia ser menos
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por el impacto de estos proyectos y mas por como se disefia un futuro en el que el aprendizaje juegue

un rol mas importante para no reiniciar siempre de cero.

CONCLUSIONES

James C. Scott, en “Armas de los débiles” (1985: 204) cita a un personaje de George Elliot que
reflexiona como mucho del cambio social sucede fuera de las instancias formales y es efectuado por
la gente “comun”, que lo lleva a cabo “sin saber lo que el Parlamento esta haciendo”. En el turismo
también los actores modelan la actividad sin saber siempre qué hacen las instituciones; y la mayor

parte de las veces con las pocas herramientas de las que disponen. También para bien y para mal.

Detrds de las palabras técnicas —frecuentemente corruptas y vaciadas de sentido- como
“empoderamiento”, “liderazgo” o “gestion participativa” hay conceptos valiosos y Utiles a quienes
enfrentan los retos que impone la mejora de las propias condiciones de vida. Un proyecto como el
descrito esta lejos de mostrar cémo se deben hacer las cosas, pero intenta ejemplificar un modo de
actuar del que se podrian obtener experiencias. Se rescata la insistencia por la apropiacién local del

futuro que logré ir mas alla del proyecto, asi como el esfuerzo de sistematizaciéon continua.

Por otro lado, independientemente de lo positivo y lo negativo del turismo, se vuelve necesario
analizar esta actividad en funcién de revoluciones que en ocasiones significan rupturas y en otras
continuidades (o las dos al mismo tiempo), en las que la identidad funciona como un ancla que sujeta
los rasgos de cada sociedad: rasgos de heterogeneidad con los que cada humano se desplaza y

ubica en grupos de caracter afin.

Los proyectos de desarrollo no deben ser vistos como los tentaculos temibles de la hegemonia
dominante: concebirlos de este modo refuta la capacidad de agencia de sus actores, les exime de
responsabilidad y permite su victimizacién. No por el éxito o fracaso del proyecto, sino por su
participacion en el manejo del espacio en que viven. Es insoslayable, por supuesto, que todo proyecto
esta cargado de ideologias propias y que éstas son debatidas y contestadas de distintos modos pero,
en todo caso, la discusién de fondo sobre el desarrollo: lo que significa y lo que esperamos de él, es
una tarea pendiente, en la que los involucrados —investigadores, actores, formadores- seran

(seremos) jueces y —al mismo tiempo- acusados.

Dos aspectos explican porqué esta etapa del proceso expansionista-globalizador no puede
concebirse como de hegemonia Unica, sino de procesos polifacéticos: la aptitud de toma de
conciencia —reflexividad- de la mayoria de actores y la existencia de una amplia heterogeneidad
cultural. Existen —y existiran- culturas re-inventadas por mucho tiempo mas pero, mas alla de esto, lo
importante continda siendo decidir cuél es el papel que, como participante local, asume cada uno de

nosotros en esta construccion. Sea desde la diaria ejecucion o desde la profundidad del debate.
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Resumen: Debido al enorme volumen diario de acciones promocionales desarrolladas en los
canales tradicionales, la innovacién en la promocién turistica se torna de fundamental importancia
considerando que hoy en dia las comunidades virtuales son una excelente oportunidad para crear
momentos de interaccién, participacién y compromiso con los actores sociales del turismo. De esta
forma, este estudio pretende analizar las estrategias promocionales realizadas por el Ministerio de
Turismo de Brasil en las comunidades virtuales de Twitter y Youtube durante el afio 2010. Después
de recolectar y analizar los datos, es posible afirmar que dichas comunidades estan siendo utilizadas
de forma significativa en la promocién turistica, proporcionando un contenido capaz de generar

interacciones y de construir relaciones entre los actores sociales involucrados en el turismo.
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Abstract: Twitter, Youtube and Innovation in Tourism Promotion Online: Brazilians Ministry of
Tourism Strategies Analysis. Due to the enormous daily volume of promotional actions, shared and
broadcasted via traditional ways, innovation on tourist promotion has become essential. Having said
that, virtual communities nowadays are one excellent opportunity to create and develop moments of
interaction, participation and engagement as main social characters on tourism. Therefore, this
research aims to analyze promotional strategies performed by the Ministry of Tourism in Brazil on
Twitter and YouTube’s virtual communities at the present year, 2010. After collected data and careful
analysis, it's possible to affirm that these communities are being utilized in a significant way on tourist
promotion, providing content capable of generating interaction and consequently building up a
relationship with the social actors involved with tourism.
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INTRODUCCION

La promocion turistica online necesita estar siempre adaptada y adecuada a los constantes
cambios y avances tecnolégicos para que las diversas ventajas existentes en los recursos de la
tecnologia puedan ser aprovechadas en su totalidad. Segun E-Marketer (2008), las personas hoy en
dia pasan diariamente mas tiempo conectadas online que offline. Esto refleja la tendencia de que
cada vez mas usuarios y empresas utilizan internet para obtener informacién o comprar y vender

productos y servicios turisticos en diversos paises.

Siempre fue de fundamental importancia para la demanda turistica obtener informacién en el
complejo proceso de eleccién y compra de destinos (Buhalis & Matloka, 2010). No obstante, la oferta
turistica (empresas y entidades) también necesita de constantes intercambios de informacién para

realizar sus actividades.

De esta forma, Internet se configura como un factor clave en este proceso provocando cambios
significativos en la forma en que las personas se relacionan y comunican, como también en la

produccién y prestaciéon de productos y servicios en diversos sectores de la actividad turistica.

Esto apoya la idea de que el uso de Internet en la actividad turistica es cada vez mayor y que
abarca mucho mas que la informacién general sobre los destinos y empresas. De hecho, dia a dia
son mas las personas que eligen y realizan sus compras a través de Internet, debido a la agilidad y

conveniencia proporcionadas por las nuevas tecnologias de comunicacion.

Frente a este escenario de cambios en el turismo y de surgimiento de nuevas tecnologias de
comunicacion, este estudio pretende analizar las estrategias promocionales realizadas por el MTUR
(Ministerio de Turismo de Brasil) en las comunidades virtuales de Twitter y Youtube durante el afio
2010. Se opté por analizar este ministerio porque es la mayor entidad publica en turismo del pais y ha
invertido mas de cuatro millones de délares en los Ultimos afios en la promocién turistica online
(MTUR, 2009). De esta forma, se presume que existe un significativo nivel de desarrollo tecnolégico e

innovador en estas dos comunidades virtuales.

Para delimitar la muestra se decidié analizar las redes sociales Twitter y Youtube, por ser las
comunidades virtuales que permiten una mayor interactividad entre el Ministerio y la demanda. Como
instrumento de recoleccion de datos se elaboré una encuesta especifica para cada una de las
comunidades con la intencién de identificar y cuantificar las principales caracteristicas y contenidos

disponibles, asi como el nivel de interaccion existente en dichas comunidades.
Este estudio se refiere inicialmente al turismo y su relacién con las tecnologias de comunicacion y

luego se centra en la promocion turistica online, la necesidad de innovacién en esta area y la

caracterizacion de las comunidades virtuales.
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Posteriormente se presentan las principales estrategias promocionales desarrolladas por el
Ministerio de Turismo durante el afio 2010 en las comunidades virtuales Twitter y Youtube. Mediante
el andlisis y las conclusiones sobre el tema ofrecera elementos para que los demas destinos

nacionales e internacionales puedan desarrollar mejores estrategias de promocion turistica online.

TURISMO Y TECNOLOGIAS DE COMUNICACION

El turismo puede ser considerado como una amalgama de actividades y de oferta de
experiencias, y es hoy uno de los principales sectores econdmicos en diversos paises desarrollados o
en vias de desarrollo ya que abarcé un mercado con mas de 900 millones de turistas internacionales
en 2009 (OMT, 2010). No obstante, debido principalmente a la consolidacién de la globalizaciéon en
los Ultimos afios se produjo un aumento en la movilidad del capital, las personas, las ideas y la
informacion, que se reflej6 directa o indirectamente en el aumento de las interacciones entre los

millones de actores sociales involucrados en la actividad turistica.

Para Buhalis & Law (2008) las tecnologias de comunicacion fueron responsables de este
aumento de interacciones en el turismo ya que desde el inicio del CRS (Computer Reservation
Systems) en la década de 1970, el GDS (Global Distribution Systems) en 1980, e Internet en 1990 las
tecnologias de comunicacion se convirtieron en una de las principales herramientas estratégicas y

operativas tanto para las empresas como para los destinos turisticos.

Estas interacciones promovidas por las nuevas tecnologias de comunicacion pueden ser
comprobadas mediante el nUmero de usuarios de Internet y el tiempo que pasan online. Actualmente
son mas de 1,6 billones de usuarios distribuidos en mas de 170 paises, y en promedio permanecen
conectados 32 horas por mes (IBOPE-Nielsen, 2010a). En Brasil el acceso a Internet en cualquier
ambito, como residencias, trabajo, escuelas, lanhouses, bibliotecas, entre otros, llega a 67 millones

de personas con una media de 44 horas mensuales (Infoexame, 2010).

Para IBOPE-Nielsen (2010b), la actividad turistica alcanz6 a 16,8 millones de usuarios en enero
de 2010, presentando una evolucion de 3,9% en relacion a diciembre de 2009. Google Brasil (2010)
corrobora la importancia que las nuevas tecnologias representan para el sector, ya que revelé que el
89% de los internautas utilizan al menos una fuente online para comprar algin tipo de producto
relacionado con el turismo, como reserva de hoteles, pasajes aéreos, entre otros. La investigacion
indica que el 81% de los pasajes aéreos emitidos en el pais y el 72% de las reservas de hospedaje
fueron realizados a través de Internet, incluyendo la venta via agencias de viaje que usan los sitios de
los proveedores. La compra de paquetes turisticos y cruceros correspondieron al 66% y 60%,

respectivamente.

El 81% de los encuestados afirmé que realizé investigaciones online, mientras que el 16% utilizd

tanto Internet como otros medios de comunicacion. Entre los encuestados que realizaron algun tipo
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de andlisis, el 87% utiliz6 Internet como primera fuente de informaciéon (Google Brasil, 2010). Valls
(2009) sefiala que Internet es el segundo medio mas usado para ayudar en la decisiéon de compra en

relacién al turismo, dejando atras a la opinién de parientes y amigos.

Pero no basta con “estar” en Internet para asegurar que la promocién turistica se esté
desarrollando de forma competitiva y diferenciada. En realidad, es extremadamente necesaria la
innovacion en la promocidn turistica online ya que existen mas de 231 millones de sitios en el mundo
(Infoexame, 2010) que pulverizan la informacion existente sobre un determinado destino o empresa

turistica.

INNOVACION EN LA PROMOCION TURISTICA ONLINE

Para Middleton (2001), la promocion turistica se refiere a todas las formas utilizadas para que los
clientes actuales y potenciales conozcan los productos, agudicen sus sentidos y deseos y sean
estimulados a comprar. Algunos autores (Bigné et al, 2000, Mcintosh et al, 1999; Valls, 1996) la
definen como una actividad integrada por un conjunto de acciones e instrumentos que buscan
incentivar y animar a las personas a viajar, asi como estimular el crecimiento y la eficiencia de las

operaciones turisticas.

Cruz (2005) sefiala que la promocién de un destino turistico debe poseer los siguientes
propositos: informar, persuadir, inducir, recordar, comunicar y sensibilizar a los clientes actuales y
potenciales asi como atraer y conquistar la fidelidad de los consumidores. Para alcanzar estos
propoésitos es necesario que la promocion turistica esté alineada con la planificacion de marketing

para obtener los resultados esperados por los gestores turisticos.

Los clientes reciben diariamente un enorme volumen de promociones a través de los mas
diversos medios de comunicacion impresos y digitales y muchos de ellos ya no reaccionan a las
estrategias de promocién que tuvieron éxito en afios anteriores. Hay que tener en cuenta que existe
mayor cantidad y calidad de productos turisticos porque las agencias de viaje y las operadoras

turisticas constantemente ubican en el mercado nuevos productos y servicios (Cruz et al, 2008).

Debido al gran volumen de acciones promocionales es cada vez mas importante que los gestores
turisticos creen diferencias mediante la innovacion de las herramientas, las estrategias y las
metodologias a fin de que la promocidn turistica consiga sobresalir en el mercado, alcanzando los

objetivos del marketing.
Para Cruz y Velozo (2009) los principios de promocién desarrollados en las décadas de 1960,

1970 y 1980 aun son validos. No obstante, han ido cambiando a lo largo de los afios y actualmente se

necesita mayor flexibilidad en las acciones y estrategias en razon de los constantes cambios en el
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consumo por parte de los clientes, de la rapidez y volumen de informacion generada por las

empresas y de la alta segmentacién existente en el mercado.

Se debe entender a la innovacibn como un proceso de creaciébn y apropiacién social de
productos, procesos y métodos que no existian anteriormente, 0 que posean alguna caracteristica
nueva y diferente de las existentes (Bim, 2008). Para Schumpeter (1911, segun Cavalcante, 1998) la
innovacion contempla aspectos diferenciados como nuevos productos y procesos, diferenciacion de
productos, nuevos mercados, nuevas posiciones de mercado, nuevas lineas de provision y

distribucién y nuevas estructuras de mercado.

En este contexto, la promocioén turistica online surgié a principios del afio 2000 como un innovador
canal de comunicacion frente a los medios tradicionales utilizados en aquella época por las empresas
y destinos en razon del gran potencial que los sitios Web ofrecian para elaborar estrategias
promocionales distintas y singulares.

Actualmente dichos sitios Web se han convertido en un canal masivo de acciones promocionales
muy similares entre si, donde, en la mayoria de los casos se ofrecen recursos tecnologicos e
informacién sin ningln alineamiento estratégico para construir relaciones entre los usuarios y los
destinos.

Frente a este escenario, las comunidades virtuales son una excelente oportunidad para que los
gestores turisticos puedan desarrollar estrategias innovadoras en la promocion turistica online, ya que
tales comunidades virtuales poseen gran potencial para crear entre los usuarios interaccion,

participacion, compromiso, conversaciones y afinidad (Armano, 2010).

Para Anderson (2009), la comunidad virtual puede ser entendida como un conjunto de personas
que establecen relaciones en un espacio virtual a través de medios de comunicacion a distancia; o
sea que se caracteriza por la aglutinacion de un grupo de individuos con intereses comunes que

intercambian experiencias e informacion en el ambito virtual.

Un estudio de IBOPE-Nielsen (2010a) indica que el 66,8% de las personas que usan Internet en
el mundo estan en alguna comunidad virtual; y que sélo el 65,1% de ellas, usa e-mails. En Brasil este
namero crece al 80% de la poblacién brasilefia, segun datos de Infoexame (2010). Actualmente
existen diversas comunidades virtuales y las mas conocidas son Orkut, Twitter, Facebook, Hi5, Flickr
y Youtube. Es importante destacar que éstas generalmente se forman con el propdsito de exponer,

recibir y compartir informacion entre personas y entidades.
Entre las comunidades existentes en internet, se destaca Twitter, (www.twitter.com), creado en

2006 con una estructura simple y parecida a la de un microblog, ya que permite la publicacion de

short message service (envio y lectura de mensajes cortos con un maximo de 140 caracteres,
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conocidos usualmente como tweets) (Wikipédia, 2010). Esta limitacion de 140 caracteres en los
mensajes permite la interaccion de los usuarios de Twitter, via celular (SMS). Si bien este sistema de

SMS esta disponible en Estados Unidos y Europa, aln esta en etapa de implementacién en Brasil.

Twitter es una de las comunidades virtuales que mas crece en el mundo. Pasé de 600 mil a 13
millones de usuarios en menos de un afo, siendo Brasil el segundo mayor usuario de la red con

aproximadamente un 8% del total (Sysomos, 2010).

La mayor parte del publico que utiliza esta comunidad virtual es joven, el 65% de sus usuarios
posee entre 21 y 30 afos, son solteros y mayoritariamente de sexo femenino. Son heavy users de
Internet y acostumbran a pasar casi 50 horas semanales conectados (Sysomos, 2010). Segun Bullet
Brasil (citado por Metaanalise, 2009) casi el 60% de los usuarios es formador de opinién, posee su

propio blog ademas de Twitter y conocieron la herramienta por medio de amigos y de otros blogs.

Con una plataforma gratuita cualquier persona puede brindar informacién personal o corporativa
(Bio), y personalizar el layout de su Twitter con fotos, colores y textos. Al “tuitear” es posible
incorporar textos y links de fotos, videos y demas sitios si es que los usuarios tienen interés en

obtener mayor informacion sobre el tema.

Por afinidad personal y/o profesional, el usuario del perfil de Twitter puede seguir (following) a
cualquier persona, entidad o destino que elija. O sea, cuando estas personas o entidades “tuiteen” en
sus respectivos perfiles, los mensajes apareceran automaticamente para ser vistos en el perfil de los
seguidores. Al mismo tiempo, este usuario puede ser seguido (followers) por millares de personas,
entidades y destinos, que en este caso “recibiran” los tweets de este usuario en sus respectivos
perfiles. Ademas de seguir y ser seguidos, los usuarios pueden también interactuar a través de la

utilizacion de herramientas: responder (reply) o re-emitir (retweets).

Inicialmente puede parecer complicado, pero en la practica es bastante simple. En realidad, este
intercambio constante e ininterrumpido de pequefios textos entre cientos de personas ligadas a otros
cientos de personas forma una red social online compuesta por miles de personas, entidades y

destinos que interactlan con fines personales y profesionales.

Otra comunidad virtual que merece ser destacada es Youtube (www.youtube.com). Este
videoblog creado en 2005 como un portal en el cual los usuarios ofrecen, comparten, ven y
recomiendan instrumentos audiovisuales en internet, utilizando el lenguaje de los videos formateados

en flash en diversas extensiones y tamafos.

En esta comunidad los usuarios tienen un recurso para buscar videos con el objetivo de facilitar y

agilizar el proceso de busqueda en razén de que Youtube cuenta con mas de 2,5 millones de videos
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registrados (Sysomos, 2010). Dichos videos estan divididos en areas de interés, como cine,

television, musica, disefio, animales, entres otras.

Actualmente estos videos han sido vistos por mas de 200 millones de usuarios en el mundo
(Sysomos, 2010). Para Nielsen Net Ratings, Brasil es el cuarto pais del mundo con aproximadamente
17 millones de usuarios (Nielsen, 2009). Mediante la insercién de links, estos usuarios pueden
compartir los videos en otras comunidades virtuales como Orkut, Myspace, Facebook y Blogger.
Consecuentemente, estos videos son vistos por un nimero mucho mayor que los 2,5 millones de

usuarios registrados, sobrepasando los 10 millones.

También existe la posibilidad de incorporar los videos a una pagina propia, ya que el usuario tiene
la libertad de copiar el codigo fuente (hipertexto de direccion del video en internet) con la publicacién

del archivo de origen via la plataforma de Youtube.

En la interfaz del area de exhibicion de cada video disponible en Youtube existe un recurso para
que los usuarios puedan evaluar la calidad de la imagen y el contenido del video. Actualmente esta
evaluacion es realizada mediante la eleccién de un signo positivo o negativo que luego influira en el
ranking de ese video. Ademas de poder dejar comentarios con textos en la misma interfaz donde se
ven los videos, los usuarios pueden clasificar los comentarios de forma positiva o0 negativa
promoviendo una interaccion que sobrepasa el contenido audiovisual y permite una interaccién e

intercambio de informacion entre los usuarios.

Dichas interacciones, tanto en Twitter como en Youtube, permiten que la informacion circule de
forma facil y rapida entre millares de personas que, segun Anderson (2009), es el principio basico del
Marketing Buzz. Este nuevo marketing busca animar espontaneamente a los clientes a emitir,
compartir y participar de las acciones promocionales realizadas por las empresas privadas y las

entidades publicas.

Estas acciones promocionales son desarrolladas principalmente a través de Internet, ya que los
recursos tecnoldgicos disponibles permiten obtener un crecimiento exponencial tanto en la
distribucidn, exposicién como persuasion de los mensajes. Tal como un zumbido (buzz) de pequefias
abejas, las promociones turisticas online aprovechan este fenémeno de rapida multiplicaciéon para

llevar un mensaje a cientos y hasta millares de personas.
El Ministerio de Turismo de Brasil, sintonizado con estas nuevas oportunidades, definié a Twitter y

Youtube como las principales comunidades virtuales para desarrollar sus estrategias de promocion
turistica online (MTUR, 2010), conforme se demuestra a continuacion.
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ANALISIS DE LAS ESTRATEGIAS PROMOCIONALES REALIZADAS POR EL MTUR EN
TWITTER Y YOUTUBE

Segun un estudio Fipe/Embratur realizado en 2008, el 27% de los turistas extranjeros que
visitaron Brasil utilizaron Internet para explorar la localidad (MTUR, 2010). Para Jeanine Pires,
presidente de Embratur, Internet y los medios sociales estan cada vez mas presentes en el

referencial informativo de los turistas de todo el mundo (MTUR, 2010).

Conforme a lo abordado inicialmente en este estudio, a continuacion se analizaran las estrategias
de promocién turistica desarrolladas por el Ministerio de Turismo de Brasil en las comunidades

virtuales. Primeramente se presentan los datos sobre Twitter y, luego, los de Youtube.

En el relevamiento realizado en abril de 2010 por los autores se verificd que el perfil del Ministerio
de Turismo en Twitter (http://twitter.com/Mturismo), posee actualmente 5.974 seguidores (followers),
sigue 71 perfiles (following) y tiene un total de 2.768 mensajes (tweets) enviados, conforme se

muestra en la Figura 1.

Figura 1: Perfil del Ministerio de Turismo en Twitter
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Fuente: http://twitter.com/MTurismo

Para el analisis de contenido de los tweets del Ministerio de Turismo se definid inicialmente el
periodo del 1° de marzo al 25 de abril de 2010 que corresponde a un total de 747 mensajes enviados,
el 27,2% del total existente. Luego, dichos mensajes fueron clasificados en tweets y retweets, y
también fueron identificados sus respectivos contenidos. En este contexto se verific6 que el 69%
(518) de los mensajes fueron caracterizados como tweets y el 31% (229) como RT, o retweets. Al
clasificar los mensajes, los contenidos fueron agrupados en ocho tematicas distintas conforme se

observa en el Gréfico 1. Los temas principales del ministerio en el Twitter son: “lineamientos, politicas
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publicas y estudios e investigaciones” e “informacion general sobre el sector”, ambos con el 18% del
total de tweets analizados; seguidos por “informacién sobre cursos, capacitacion y concursos” con el
16%, “difusion de las acciones del ministerio” con el 15 % y “eventos, congresos Y ferias” con el 14%

de los tweets realizados.

Grafico 1: Contenido de los tweets del Ministerio de Turismo en Twitter
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Fuente: Elaboracion propia

En “lineamientos, politicas publicas y estudios e investigaciones” los items mas recurrentes fueron
los mensajes difundiendo el lanzamiento e itinerario del Camino Destino Brasil, los estudios
realizados en conjunto con la FGV (Fundagdo Getulio Vargas) que proveen resultados positivos del
turismo en Brasil, las acciones del proyecto de regionalizacién del turismo, los estimulos al turismo
interno, la promocién del programa Viaja Mais Melhor Idade, las acciones de lanzamiento y
reformulacién del Cadastur y el GT de turismo nautico, y las acciones contra la explotacién sexual

infantil.

En relacién a “informacion general sobre el sector”, se destacan los datos sobre desembarque de
pasajeros, flujos y gastos de los turistas; asi como la informacion sobre inversiones en el sector por
parte de entidades como el Prodetur y sobre la nueva clasificacion hotelera. Sobre “cursos,
capacitacién y concursos” se buscd poner en evidencia el proyecto Ola Turista!, destacando el
periodo de inscripcion y los resultados de este proyecto, asi como el concurso de proyectos para el
Salon de Turismo y la seleccion de emprendimientos para exponer en el evento. Ademas, aparecen
destacados los datos sobre capacitacion, las oficinas referentes a los 65 destinos inductores y el

programa de benchmarking.
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En la teméatica sobre “eventos, congresos y ferias” se destaca el 5° Salon de Turismo, con tweets
diarios sobre este evento. No obstante, hay diversos tweets referentes a otros eventos del sector
turistico, como el de la Braztoa (Asociacion Brasilefia de Operadores de Turismo). En relacién al item
“links a otras comunidades virtuales del ministerio”, todos los tweets se refieren al espacio creado con
Google, en Youtube, para difundir videos brasilefios, conforme se analiza en detalle a continuacién. A
pesar de ser pocos, los tweets de “respuestas y relaciones” a los usuarios, con solicitud de programas
y horarios de visitas guiadas, se realizan periédicamente con la intencion de fortalecer la relacion con

sus seguidores.

Diferente de los tweets, la clasificacién de los contenidos de los retweets (RT) fue realizada

mediante el agrupamiento de seis tematicas distintas, conforme el Grafico 02.

Grafico 2: Contenido de los retweets del Ministerio de Turismo en Twitter
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Fuente: Elaboracion propia

En relacion a los retweets, se destacan los de “difusion de destinos” con el 36% del total
analizado, seguidos por “difusion de eventos, congresos y ferias” con el 25% e “informacion sobre el
sector” con el 21%. Se observé que los retweets con contenido de difusion de destinos son emitidos,
en su gran mayoria, desde los perfiles especificos de entidades de difusion de destinos, como
secretarias estatales de turismo o de sitios como la Guia Quatro Rodas. Entre los retweets sobre
eventos, congresos y ferias se destacan los del 5° Salén de Turismo siendo la mayoria emitidos
desde el perfil de Twitter del propio evento. Respecto de los retweets de informacién sobre el sector,
se destacan los de la copa del mundo de 2014 que sera realizada en Brasil, que también posee un

perfil especifico en Twitter y un sitio Web propio.

Sobre los retweets de “mensajes relacionados con los lineamientos y politicas publicas” (13% del

total analizado), se verific6 que el ministerio envia informacion sobre otras entidades
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gubernamentales como @visitbrazil y @embraturnews, entre otras. Y los retweets de “link a otras

comunidades virtuales del MTUR” se refieren principalmente a los nuevos videos en Youtube.

No obstante, ademas de Twitter se analizaron también las estrategias de promocién desarrolladas
por el Ministerio de Turismo en la comunidad virtual Youtube
(http://www.youtube.com/user/visitbrasil), inaugurado en abril de 2010 con ayuda de Google, seglin

se aprecia en la Figura 2.

Figura 2: Perfil del Ministerio de Turismo en Youtube
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Fuente: http://www.youtube.com/user/visitbrasil

Para analizar esta comunidad virtual se identificaron inicialmente las principales caracteristicas
del perfil del Ministerio de Turismo en Youtube, asi como los videos publicados y las interacciones
realizadas por los usuarios, lo que permitid cuantificar y analizar las tematicas de los videos. En el
relevamiento realizado en abril de 2010 se verific6 que habia 128 videos sobre las mas diversas
tematicas. Esta diversidad aparecia tanto en lo que respecta a la promocién de los destinos como en
los comentarios y testimonios publicos. Un ndimero modesto de 638 usuarios registrados lo
posicionan en el 94° lugar del ranking de canales con mas registros de Youtube, y también un niimero
timido (159), pero creciente, de “amigos” (usuarios del portal) reciben noticias de actualizacion de la
red y participan en las actividades de medios especificos. Son individuos que muestran interés en

estar actualizados sobre las propuestas enviadas a través del canal y en interactuar en el mismo.

En cuanto a los comentarios, se identificaron las caracteristicas promotoras de interaccién donde
se comentan las experiencias del pais, totalizando 81 comentarios de los usuarios y turistas, quienes
manifiestan satisfaccion con la nueva produccion audiovisual y las publicidades creadas en
plataformas mediaticas amplias y en red que utiliza el MTUR. A pesar del restringido nimero de

usuarios y comentarios existe paradojicamente un elevado numero de vistas de casi 60 mil
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espectadores. Este nimero de vistas crecera de forma acentuada en los proximos meses porque,
ademas del amplio alcance promovido por Youtube, las otras herramientas de interactividad se
interconectan permitiendo a un niamero cada vez mayor de usuarios tener acceso a la informacion;

apoyando la idea del efecto multiplicador de la informacion online.

El MTUR posee 58.400 accesos de visitantes directos en Youtube, lo que comprueba la
efectividad del conocimiento del mismo y lo posiciona como el 21° canal con mas exhibiciones de su
material en la segunda semana del mes de abril. Asi se confirma la notoriedad de esta nueva

estrategia de promocién turistica online implementada por el ministerio.

Cuadro 1: Caracteristicas del perfil del MTUR en Youtube

Caracteristicas del perfil del Ministerio de Turismo en Youtube

Cantidad de videos disponibles

Cantidad de usuarios registrados 638
Cantidad de amigos 159
Cantidad de comentarios realizados por los usuarios 81
Cantidad de visualizaciones de los usuarios 59101
Cantidad accesos AL portal 58400

Fuente: Elaboracion propia

Realizando un andlisis general de la operatividad se observaron caracteristicas frecuentes del
sistema de implementacién de las propuestas de promocion y se contabilizé la cantidad de videos
disponibles. Dichas caracteristicas se centraron en la duracién de cada video para obtener una media
estimada del tiempo de cada item promocional. Asi, se pudieron realizar inferencias mas completas

sobre la efectividad en relacion al tiempo de los mensajes en una red cada vez mas dinamica.

Cuadro 2: Caracteristicas de los videos disponibles del MTUR

Caracteristicas de los videos disponibles del MTUR

Cantidad de videos de destinos 92
Cantidad de videos de testimonios 36
Cantidad de videos de promocién 13
Cantidad de videos subtitulados 68
Tiempo medio de duracion de los videos : 1:45 min.
Hasta 1 minuto y medio de duracion 63%
Entre 1 minuto y medio y hasta 5 minutos de duracion 22%
Superior a 5 minutos 15%

Fuente: Elaboracion propia
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Los videos, medidos uno a uno, fueron clasificados en tres divisiones temporales para un mejor
analisis. Considerando los conceptos del Marketing Buzz, éstos no deben ser demasiado largos para
no promover el desinterés de los usuarios de las comunidades virtuales. Los videos mas cortos se
encontraron en la zona de “testimonios”, donde aparecen opiniones sobre las localidades en tiempos
relativamente cortos. El video mas corto tenia aproximadamente 16 segundos. Los videos mas largos
se encontraron en la segmentacion de promocién y destinos y duraban un maximo de
aproximadamente 7 minutos. Los videos del Ministerio de Turismo en Youtube se agruparon en seis
tematicas distintas, conforme se ve en el gréafico 03.

Gréafico 3: Tematicas de los videos del Ministerio de Turismo en Youtube

Videos do Ministério do Turismo

B Sole Praia © Cultura ®Ecoturismo ®Esporte ®MNegocios e eventos

Fuente: Elaboracion propia

El portal del pais en Youtube cuenta con una clasificacion del perfil de videos en tres segmentos.
El primero es “destinos” y se subdivide en cinco sub-areas: “sol y playa” (21% de los videos), donde
se destacan los valores del patrimonio y la geografia vinculados a la region del litoral del pais, una de
las mas extensas y lindas del globo, que sobresale en el mercado de la actividad turistica. “Cultura”
(29%), donde se busca mostrar la riqueza y la diversidad del pais, considerando que el turismo
cultural es un rubro creciente de la industria turistica y su apropiacion de lo intangible, donde el viaje
se realiza para intercambiar informacion con la cultura local, reafirmar la identidad y vivir nuevas
experiencias. "Ecoturismo” (22%), donde se aborda el turismo consciente y ecolégico, que surge
como la “salvacién” del turismo clasico o predatorio, donde los biomas y las cuestiones ambientales
no se tenian en cuenta. “Deporte” (21%), considerando la importancia del turismo como una actividad
recreativa y las olimpiadas que se realizaran en el pais en 2014, es un nicho importante para la
conquista de mercados que buscan viajes con caracter deportivo y de eventos. “Negocios y eventos”
(7%), donde los videos buscan enumerar los principales aspectos de ese segmento, que busca
conquistar viajeros a través de actividades laborales, capacitacion y otras funciones que

predispongan a realizar un viaje turistico.
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Los otros dos segmentos son: “testimonios”, con aproximadamente 36 videos de viajeros que
disponen su experiencia y opinion acerca de las visitas a distintas areas del pais; y “promocion”, con
videos que abordan temas mas precisos como el turismo de deporte, el turismo de sol y playa, la
promocion de los juegos olimpicos, el ecoturismo, el turismo de negocios y otros nichos de mercado

MAas precisos.

CONCLUSIONES

Es esencial comprender que los gestores turisticos deben crear promociones diferenciadas
mediante la innovacién de las herramientas, las estrategias y las metodologias para que las acciones
promocionales se destaquen en el mercado masificado. Una de las posibilidades de innovacion es el
uso de los medios sociales y las comunidades virtuales son una excelente oportunidad para innovar

en interaccion, participacion, compromiso y afinidad.

Se comprob6 en este estudio que el Ministerio de Turismo utiliza de forma provechosa los
recursos disponibles en Twitter generando contenidos para sus seguidores, requisito basico para
tener éxito en esta comunidad virtual. Al generar contenido el ministerio esta constantemente en
comunicacién con sus seguidores, quienes comienzan a valorizar la institucion como proveedora de

informacion.

El ministerio precisa usar mejor el perfil en twitter para generar mas relaciones con sus usuarios,
pues actualmente no es suficiente ser s6lo un proveedor de conocimiento. Es necesario generar
relaciones, interacciones y participacion; para lograr resultados de valorizacion, estimulo y

fortalecimiento de la actividad turistica en Brasil.

Analizando el contenido y la funcionalidad de la propuesta del MTur en Youtube, se observé que
la notoriedad de esta comunidad es cada dia méas creciente, siendo un paso positivo para desarrollar
nuevas propuestas de marketing, aliandose a las nuevas necesidades del mercado y de la gestién de

informacion de la actividad turistica.

Si bien Youtube es un canal bien estructurado y con un creciente numero de visitas y vistas en el
perfil de Brasil, se observa un patron temporal que se aleja de los modelos de marketing centrados en
esas modalidades en Internet. A pesar de que la mayor parte de los videos dura menos de un minuto
y medio, la necesidad de videos mas cortos con mensajes impactantes en menor tiempo es uno de
los elementos que el ministerio debe tener en cuenta ya que la velocidad es una caracteristica de vital

importancia en los medios sociales.
Se destaca que este estudio no pretende agotar el tema en si, sino servir como inspiracion para

gue se realicen otros trabajos que contribuyan con este analisis a fin de generar conocimiento de

mejor calidad sobre el uso de los medios sociales por parte de los destinos turisticos. Teniendo en
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cuenta la velocidad de generacion de informacion, algunos nimeros de este estudio dentro de poco
tiempo pueden quedar desfasados y necesiten ser actualizados.

La aplicacion y realizacién de estudios como éste sirve para ayudar a evaluar la integracion de las
politicas publicas y las necesidades de la sociedad, y también permite investigar la efectividad de los
usos de las herramientas que brindan las nuevas tecnologias de informacion y comunicacion puestas

al alcance de la gente gracias a los avances de la Web.

Agradecimiento: Una version similar a este trabajo se presenté en el IV Forum Internacional de Turismo realizado

en Foz do Iguagu — Parana — Brasil, del 16 al 17 de julio de 2010
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TRADICION E INNOVACION

La oferta comercial contemporanea del barreado en el litoral paranaense (Brasil)

Maria Henriqueta Sperandio Garcia Gimenes’
Universidad Federal de Parana — Curitiba - Brasil

Resumen: Para muchas localidades la gastronomia se presenta como un elemento destacado de
la ampliacion de la oferta turistica y del desarrollo. Por lo tanto, el empleo de comidas y bebidas
tradicionales con fines turisticos requiere una cuidada reflexion. Este articulo trata de la transicién de
esos alimentos del ambito residencial hacia el comercial y de las adaptaciones requeridas en ese
proceso, tomandose como ejemplo el barreado, plato tipico del litoral paranaense. La observacion de
las innovaciones en la preparacion y el consumo de ese plato y de la conclusion de que dichas
innovaciones pueden ser comunes a otros platos tipicos nacionales y extranjeros de uso turistico,
contribuye al conocimiento del turismo gastronémico. El presente estudio se basa en la investigacion
realizada para la tesis de doctorado en Historia de la Universidade Federal do Paran4, Brasil, titulada
"Cozinhando a tradicdo: festa, cultura e histéria no litoral paranaense", que comprendié una revision
bibliogréafica sobre la historia de Parana enfocada en la alimentacion, un relevamiento de documentos
en bibliotecas y archivos publicos (incluyendo folleteria, material de difusién institucional y de
restaurantes) y 44 entrevistas sobre la tradicion oral con cocineros, empresarios y otras personas
ligadas al turismo de Antonina, Morretes y Paranagua, municipios del litoral que explotan el plato con
fines turisticos.

PALABRAS CLAVE: turismo gastrondmico, plato tipico, barreado, Litoral Paranaense.

Abstract: Tradition Seasoned with Innovation: The Commercial offer of Barreado at the Coast of
Parand, Brazil. Gastronomy is a relevant element for tourism supply increase and development of
several localities. The use of traditional food and beverage for tourism purpose, however, requires
reflection and care. This paper deals with the transition of traditional food and beverage from domestic
to commercial use and the changes required in such process, taking the “Barreado” as an example, a
typical dish of the Parana State coast. By reviewing changes in the preparation and consumption of
such dish, and especially by concluding that such changes might occur in relation to other typical
dishes, both local or foreign, during their transition to tourist use, allow to contribute to Culinary
Tourism debate. This study is based on the research made for the doctoral thesis in History for the
Federal University of the State of Parana entitled "Cozinhando a tradi¢éo: festa, cultura e histéria no
litoral paranaense" (Cooking tradition: party, culture and history in the coast of Parand), which
comprised a bibliographic review of the history of Parana, with particular emphasis on food, research
of documents in libraries and public archives (including folders, institutional and restaurant marketing

materials), as well as forty four Oral History interviews of cookers, entrepreneurs and other people

" Licenciada en Turismo; Especialista en Planificacién y Gestion del Turismo; Master en Sociologia; y Doctora en Historia por la Universidad
Federal de Parana (Curitiba, Brasil). Se desempefia como Profesora de Turismo de la Universidad Federal do Parand desde 1999 y como
investigadora de las areas de turismo, gastronomia y cultura. E-mail: mariegimenes@gmail.com
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related to tourism in Antonina, Morretes and Paranagud, coastal cities that explore the dish for

tourism.

KEY WORDS: culinary tourism, typical dishes, Barreado, Coast of the Parana State.

INTRODUCCION

La alimentacién y los servicios a ella vinculados fueron siempre vistos como un elemento
indispensable para que permanezcan los visitantes (turistas o excursionistas) en una localidad.
Ademas de saciar las necesidades fisioldgicas, dichos servicios cumplen otras funciones importantes,
agregando valor a otras empresas turisticas (como es el caso de los lugares de hospedaje) o
constituyendo un atractivo turistico propiamente dicho. De acuerdo con esta perspectiva nace el
turismo gastrondmico, entendido como una vertiente del turismo cultural en la cual el desplazamiento
de visitantes se da por motivos vinculados a las practicas gastronémicas de una determinada
localidad (Gandara, Gimenes y Mascarenhas, 2009: 181).

Para comprender la complejidad y las posibilidades turisticas vinculadas al fenémeno de la
alimentacion humana es imprescindible considerar que las decisiones relacionadas con la
alimentacién no son establecidas de forma aislada o en contra de un contexto mayor. Son construidas
en el mismo contexto cultural que orienta a las demas practicas y disposiciones del grupo social
susceptibles a los cambios sociales, econdémicos y tecnolégicos absorbidos por estos grupos
pudiendo revelar mucho sobre ellos. De esta forma, cuando se hace referencia a la alimentacion
como atractivo turistico se habla de una experiencia gustativa y también cultural teniendo en cuenta
gue al compartir un alimento, participar de una comida u observar los rituales de preparacion, el
visitante se conecta con la realidad visitada. Y al hacer un uso turistico de las bebidas y comidas

tipicas la perspectiva de experiencia cultural gana fuerzas.

Esto se da porque los platos tipicos (o comidas tipicas) integran la llamada gastronomia regional,
comprendida como el conjunto de saberes - haceres que agrupan ingredientes, técnicas culinarias y
recetas dispuestas en un escenario relativamente coherente delimitado geograficamente y pasible de
ser reconocido como tal. Los platos tipicos, en ese sentido, son algunas comidas que se destacan
debido a sus caracteristicas y contindan siendo preparados y degustados a lo largo de los afios
pudiendo ser adaptados y resignificados manteniendo la esencia identitaria. Dichos platos estan
unidos a la historia y al contexto cultural de un determinado grupo, constituyendo una tradicion que

puede convertirse en simbolo de su identidad (Gimenes, 2008).

Desde el punto de vista turistico, estos platos surgen como atractivos por medio de rutas y
circuitos turisticos, en eventos programados y establecimientos de alimentos y bebidas. En este
escenario, los restaurantes y locales similares actilan como una pieza clave ofreciendo estos platos

de forma intermitente a los visitantes (que quiza se contactarian con dichas comidas sélo a través de
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eventos o festejos privados, con el consentido de algin habitante nativo). Se debe observar que si
bien por un lado esta oferta comercial da mayor visibilidad y amplia el consumo de estos platos, por
otro lado los expone a una mayor gama de innovaciones y adaptaciones considerando los desafios

que aparecen al aumentar la produccion y al comprometerse con la salud de los comensales.

Precisamente este articulo analiza la transicion de la preparacién y degustacion de estos platos
desde el universo privado hacia el universo publico y las adaptaciones generadas en ese proceso. El
andlisis se lleva a cabo partir del barreado, plato tipico del litoral paranaense ofrecido por muchos
restaurantes en los municipios de Antonina, Morretes y Paranagua; y se pretende contribuir al debate
del turismo gastronémico reflexionando sobre las innovaciones en la preparacién y el consumo

contemporaneo que pueden ser comunes a otros platos tipicos de Brasil y del exterior.

Dichas consideraciones se apoyan en la investigacion realizada durante el doctorado en historia
de la Universidad Federal de Parana, que dio origen a la tesis titulada "Cozinhando a tradicdo: festa,
cultura e histéria no litoral paranaense", defendida en 2008. Dicha investigacion incluyé entre otros
temas una revisidn bibliografica sobre la historia de Parana y la alimentacién, un relevamiento
exhaustivo de documentos en bibliotecas y archivos publicos (incluyendo folders y material de
difusion institucional y de restaurantes), y 44 entrevistas semi-estructuradas siguiendo las premisas
de la historia oral. Fueron consultados cocineros, empresarios y personas ligadas al desarrollo
turistico de Antonina, Morretes y Paranagua, municipios del litoral que en la actualidad trabajan

turisticamente con el plato (Gimenes, 2008).

De esta forma, este articulo define al barreado como un plato tipico analizando su relacién con el
contexto cultural del litoral paranaense y su forma de preparaciéon considerada como mas artesanal.
Se abordan las principales adaptaciones observadas durante la investigacion, a saber: la sustitucion
de la olla de barro por la olla de aluminio; la sustitucién del sellado con una masa de harina, agua y
ceniza por otros elementos; la sustituciéon de la cocina a lefia por la cocina a gas; la practica de

congelar el barreado; y la preocupacién por disminuir las calorias del plato por cuestiones dietéticas.

BARREADO: PLATO TiPICO DEL LITORAL PARANAENSE

El barreado es preparado y degustado hace cientos de afios en el litoral paranaense,
especialmente en Antonina, Morretes y Paranagud, que actualmente trabajan su oferta turistica. Su
origen es motivo de debate entre capelistas (antoninenses), morretianos y parnanguaras, que
reivindican su paternidad. El consenso entre las ciudades establece que se trata de un plato de
influencia lusitana, méas especificamente acoriana. Esa relacién con Acores se debe al uso de ollas de
barro y la larga coccion de la carne con otros ingredientes (en el caso acoriano, en fogones
improvisados en los vapores volcanicos; en el caso del litoral, en pozos cubiertos de brasas), entre

otras caracteristicas que lo acercan al barreado de Alcatra, plato tipico del archipiélago.
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La version que asocia el origen del plato al Tropeirismo, citada por algunos entrevistados y
algunas fuentes escritas, es bastante polémica y no presenta fundamentos sustentados. El
Tropeirismo fue un ciclo econémico basado en el transporte de mercaderias que se destacé a partir
de 1731, cuando la exportacion de animales del extremo sur hacia las regiones centrales de Brasil se
convirti6 en un negocio altamente rentable hasta agotarse en 1870, cuando la construccién de
ferrocarriles en Sdo Paulo desvalorizé a la mula como medio de transporte. Balhana, Machado y
Westphalen (1969: 65) afirman que el Tropeirismo consistia en el negocio de ir a comprar las mulas a
Rio Grande, Uruguay y Argentina, conducirlas en tropas, en una caminata de tres meses por el
camino del Viamao, invernarlas por algunos meses en los campos de Parand, y venderlas en la gran

feria anual de Sorocaba, donde las compraban paulistas, mineiros y fluminenses.

Existe una gran diferencia, no sélo en los ingredientes usados por los tropeiros y los requeridos
por la receta (la carne preferida de los viajeros era el charque, por la facilidad de transporte y
conservacion, y no la carne verde, usada en el barreado), sino también el largo tiempo necesario para
cocinarlo adecuadamente. El caracter perecedero de la carne verde y la dificultad para transportar las

grades ollas de barro son otros elementos que debilitan esa version.

La versiébn mas aceptada es transcripta por el profesor parnanguara Manoel Viana en 1976, al
mencionar que los primeros hijos de portugueses con aborignes conocieron en la casa de sus
patrones el guiso portugués y lo reprodujeron en sus residencias, utilizando carne de segunda que
era mas barata (Viana, 1976). Después de varias adaptaciones se incorpor6 el habito de sellar la olla

con una mezcla de harina de mandioca y agua, técnica que lleva el nombre de “barrear”.

Mas alla de que su verdadero origen permanece en duda, es evidente la relacion del barreado
con los festejos de carnaval. Esto, incluso, fue decisivo para popularizar el plato que se remonta a los
tiempos del entrudo, el precursor del carnaval. El entrudo (del latin introitu, introduccién) es descripto
como un juego heredado de Portugal que se producia en todo Brasil tres dias antes del inicio de la
Cuaresma. Su denominacién hace referencia justamente al periodo que introduce la Cuaresma (del
latin cuadragésima), fecha que marca el inicio de los cuarenta dias que anteceden a la Pascua. El
entrudo consistia en tres dias de exceso que anticipaban un periodo de penitencia y constriccién que
fue introducido al pais en el siglo XVIl y gané fuerza en el siglo XVIII. A veces significaba un violento
juego en las calles entre personas que se arrojaban naranjas y limones, baldes de agua, polvo y tierra
(Morais Filho, 1979).

Como citan diversas fuentes, escritas y orales, en ese periodo era habitual dedicarse enteramente
al Fandango (manifestacion cultural popular que redne danza y mausica, practicado desde hace
cientos de afios en el litoral sur de Sdo Paulo y en el litoral norte de Parana, principalmente en las
ciudades de Canan€ia, Ilguape, Morretes, Paranagua y Guaraquecaba), teniendo como aliado al

barreado, cuya coccion resistia las 72 horas de fiesta.
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El barreado, por lo tanto, parece haber sido incorporado por ser considerado un plato "fuerte",
restaurador de las energias perdidas en los bailes de carnaval. Su practicidad también contribuy6, ya
que mas alla de la demora en su preparacion, una vez listo exige como complementos sélo harina de
mandioca y banana y puede ser recalentado a voluntad manteniendo siempre su delicioso sabor. La
asociacion entre el Fandango y el barreado garantizé que su degustacion sobrepasara el periodo de
carnaval, teniendo en cuenta que fandanguear era igualmente comun al cierre de los mutirdes o
pixirdes, reuniones para la preparacién de la tierra, para la recoleccion o el “batecédo” (plantio) del
arroz; ocasiones en las cuales amigos y vecinos se reunian para trabajar y se ofrecia el barreado en
el baile de Fandango (Rando, 2003).

Se puede mencionar que la fama del plato se debe a la disputa relacionada con su origen, a su
asociacion con el Fandango y con los festejos de carnaval en el litoral como también a su sabor
inusitado y a su textura a punto de deshacerse (su marca registrada). Las diversas maneras de
preparar el barreado reflejan su amplia aceptacion popular, aunque algunos elementos se mantienen
inalterables garantizando la identidad del plato. Por ejemplo, la carne bovina utilizada es la de
segunda calidad, condicién que inicialmente estaba ligada a las limitaciones econdémicas de los
caboclos (mestizos de blanco e indigenas) pero que también posee una causa relacionada con la
propia cocina: la gran resistencia de las carnes mas duras a la coccion prolongada. Para las
cocineras entrevistadas, esa es también la carne més sabrosa.

De acuerdo con las entrevistas y los documentos recolectados se observé que los cortes mas
usados son patinho (tapa), pecho, paleta, aguja, coxdo-mole (nalga) y alcatra (cuarto); aunque estos
dos ultimos no son considerados como carnes de segunda. Se recomienda, en general, usar
cualquier carne de segunda que sea magra, como el cox&o-duro (parte externa de la nalga), el granito
(pata), la posta branca, el matambre y la posta vermelha. La grasa de cerdo también es indispensable
y aparece en el tocino (corte fresco, preferido por los mas tradicionalistas) o bacon (corte adoptado

mas recientemente).

El comino es un elemento esencial y fue indicado por muchos como el secreto de un buen
barreado. Especia traida a Brasil por los portugueses, posee un sabor bastante caracteristico entre la
pimienta y el anis y es més utilizado en el nordeste brasilefio para preparar pescados y frutos de mar.
El laurel también aparece en las recetas y es usado por su aroma caracteristico y sus propiedades
digestivas ya que el barreado es un plato "pesado”. Segun los entrevistados, el comino y el laurel son

los responsables del aroma inconfundible exhalado por las ollas durante la coccion.

La cebolla, el ajo, la pimienta del reino y la sal son otros ingredientes que aparecen en las recetas.
El cheiro-verde, condimento resultante de la combinacion de perejil y cebollin, es considerado por
muchos como una innovacion, y es bastante aceptado entre los cocineros. La pimienta malagueta o

roja aparece como ingrediente y como acompafiamiento y es indispensable. Otros condimentos,
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como la mejorana, la albahaca, la pimienta del reino y la canela fueron citados aisladamente, como el

toque personal que cada cocinero da a su plato.

También se identificaron algunos ingredientes polémicos que aparecen en varias recetas: agua,
vinagre y tomate. Para los tradicionalistas no se debe colocar agua, pues la carne debe ser hervida y
rehervida en su propio caldo dejandolo sustancioso. La inclusidon de tomate, vinagre o cualquier
elemento acido a la receta es rechazada por la mayoria porque creen que le modifica el sabor a la
carne y estropea el barreado. El tomate, a pesar de que se produce en la regiéon, no es un producto
autoctono. Existen indicios de que su cultivo se llevé a cabo en el litoral con la llegada de los
inmigrantes japoneses durante el siglo XX; lo que lleva a la conclusién de que su inclusion a la receta

es mas una “modernidad” que una tradicion.

En lo que respecta a la forma de preparacion, el uso de la olla de barro es otro elemento bastante
tradicional. Los ingredientes se colocan en capas, la olla se lleva al fuego y es sellada. Algunos usan
hojas de banana (pasadas por el fuego y cortadas de acuerdo con la boca de la olla a la cual se atan)
para barrear la preparacion. Otros, ya no usan dichas hojas. Barrear es la técnica que da nombre al
plato y que consiste en lacrar la olla con una mezcla hecha a base de agua (fria o caliente, segun la
receta), harina de mandioca y cenizas de la cocina a lefia. Esto crea un dispositivo primitivo,
equivalente al de una olla a presién procurando mantener la temperatura y la humedad necesaria

para cocinar la carne.

La cocina a lefia es considerada la mas adecuada y es recomendada porque proporciona mayor
sabor al plato (esta recomendacion también la hacen quienes usan la cocina convencional). Se pudo
constatar a partir de algunas fuentes orales y escritas el antiguo habito de preparar el barreado en
una olla enterrada bajo brasas. Esa técnica, llamada biaribi, era dominada tanto por los amerindios

como por los africanos en el siglo XVII (Cascudo, 2004).

El uso de pozos y, posteriormente, de cocinas a lefia parece haber sido esencial para definir otra
caracteristica importante del plato: el largo periodo de cocciéon que le da a la carne un sabor y textura
diferenciada. Tradicionalmente se dice que son necesarias 24 horas para que el plato quede listo. La
preparacion del barreado contemporaneo es mas rapida probablemente debido a la estabilidad y la
potencia de la llama de las cocinas a gas, asi como por la sustitucion de la olla de barro por la de
aluminio. Aunque la elaboracion del plato sigue siendo larga si se considera el tiempo para preparar

la carne durante la coccidn y el periodo de “descanso” de la olla.

El servicio del plato también tiene sus especificidades: la apertura de la olla requiere practica para
remover la masa barreada y la hoja de banana. Algunas degustaciones son precedidas por una sefial
sonora (estallido de cohetes o repiquetear de campanas) en Antonina, Morretes y Paranagua. Este
habito se remonta a hace cientos de afios, siendo comin en las celebraciones religiosas y

comunitarias. Como acompafiamiento del plato no se puede dejar de mencionar la harina de
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mandioca (para hacer el pirdo mole, escaldado y no hervido), la banana y la cachaca (principalmente
de banana producida en la regién). El arroz blanco, omnipresente en la mesa de los brasilefios, fue
incorporado posteriormente a la degustacion del plato y hoy aparece en la mayoria de las

degustaciones.

Teniendo en cuenta lo expuesto no quedan dudas de que el barreado es un plato de sabor y
preparacion caracteristica, asi como una manifestacién ligada directamente al contexto cultural del
litoral paranaense. Su oferta comercial se inici6 en Morretes en la década de 1940, pero creci
significativamente a partir de la década de 1990 justamente cuando comienza el desarrollo turistico
de la regién. Actualmente, Paranagua, es un municipio de 133.559 habitantes (IBGE, 2007), que
posee siete establecimientos que ofrecen el plato (con capacidad para 680 comensales). Antonina,
cuenta con 17.581 habitantes (IBGE, 2007), y posee nueve restaurantes (con capacidad para 720).
Mientras que Morretes tiene 16.998 habitantes (IBGE, 2007) y posee 18 establecimientos que ofrecen

el plato (con capacidad para 3.280 personas).

Esta expansion fortalecio la oferta turistica de esos municipios, aumento la difusion y el acceso al
plato por parte de los visitantes pero también impulsé la aparicion de una serie de adaptaciones
incentivadas por los avances tecnolégicos y por la necesidad de optimizar la produccién. A
continuacion se analizan las adaptaciones encontradas durante la investigacién realizada, tanto en el

ambito doméstico como en el ambito comercial.

TRADICIONES E INNOVACIONES A LA MESA

Por ser practicas culturales, las decisiones y técnicas de preparacion y servicio de los alimentos
sufren cambios en el trascurso del tiempo acomparfiando la propia dinamica de la sociedad. De todos
modos, el traspaso del ambito doméstico al ambito comercial también tiende a incentivar la aparicion
de adaptaciones, sea para ampliar la escala de producciéon o sea por el compromiso de adoptar
reglas y conductas de manipulacién de alimentos legalmente instituidas. El debate reside en saber

hasta qué punto se puede incorporar una innovacion sin que se despersonalice el plato.

Durante la investigacion realizada se identificaron algunas adaptaciones, algunas de las cuales
también han sido adoptadas en el ambito doméstico. Entre las innovaciones observadas y que
trascienden el toque personal dado por cada cocinero se destacan el tipo de olla utilizada, las nuevas
formas de sellar las ollas, las cocinas, el habito de congelar el plato y la preocupacion por las grasas

que contiene.

Las ollas

Las ollas de barro forman parte de la tradicién del barreado y estan presentes en la iconografia

(fotos o ilustraciones) difundida por restaurantes, municipalidades y por el gobierno estatal. En los
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municipios estudiados es comudn encontrar en los mercados y los puestos de artesanias diversos
souvenirs confeccionados de forma artesanal o industrial que reproducen las ollas barreadas en

miniatura, imanes para la heladera, entre otros objetos.

Para los mas tradicionalistas, el uso de la olla de barro se debe al sabor final que le da al plato.
No obstante, su uso se esta abandonando. La misma se ha restringido al uso doméstico (donde
también se usa la olla de aluminio) y al uso de los restaurantes con menor capacidad de atencién.
Algunos usuarios de ollas de aluminio en el ambito comercial dicen que la eligen debido a las

prohibiciones de la Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA).

La ANVISA no establece reglas especificas en relacion al uso de ollas de barro, por lo tanto no
existe dicha prohibicion. La Resolugédo n°. 216/2004 define las Buenas Practicas, denominacion dada
a los procedimientos que se deben adoptar en los servicios de alimentacion a fin de garantizar la
calidad higiénica y sanitaria, y la conformidad de los alimentos con la legislacion sanitaria. Para los

servicios gastronémicos se establecen los siguientes parametros:

4.1.17 Las superficies de los equipamientos, muebles y utensilios utilizados en la preparacion,
empague, almacenamiento, transporte, distribucion y exposicion para la venta de los alimentos deben
ser lisas, impermeables, lavables y estar exentas de rugosidades, grietas y otras imperfecciones que
puedan comprometer la higiene de los mismos y ser fuente de contaminacion de los alimentos
(ANVISA, 2004).

Asi, a pesar de que no existe una prohibicidon expresa en relaciéon al uso de la olla de barro hay
restricciones en cuanto a su textura pues la porosidad, las imperfecciones y la permeabilidad
verificadas en dichos utensilios segun la ANVISA impiden o perjudican la higiene adecuada. Esta
higiene debe realizarse en dos etapas: la limpieza (remocién de las sustancias minerales y/u
organicas indeseables, como tierra, polvo, grasa, etc.) y la desinfeccidon (reduccién a través de
métodos fisicos 0 agentes quimicos de los microorganismos de manera tal de no comprometer la

calidad higiénica y sanitaria del alimento).

Si bien el uso de ollas de aluminio parece haber sido bien asimilado, el uso de la olla a presion es
bastante polémico. Fue admitido sélo en tres restaurantes de los incluidos en esta investigacion y los
entrevistados dijeron que el secreto del barreado no reside en el tipo de olla, sino en que la coccion
sea muy lenta. La olla a presion es acusada por sus detractores de estropear el sabor del plato,

quitarle consistencia al caldo, y disfrazar el color con tomate o paprika.

Para los que aun utilizan la olla de barro, la olla de aluminio puede ser mas barata, durable y facil
de limpiar ademas de facilitar la preparacion, pero ofrece un sabor inferior. Es interesante observar
gue si bien la tradicién de la olla de barro no es mantenida en todos los restaurantes, al menos es

reproducida al momento de servir el plato: el barreado es llevado a la mesa de los comensales en
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cumbucas o recipientes de barro para que el cliente pueda preparar su propio pirdo (mezcla de caldo
y harina de mandioca) y servirse a gusto. Asi, si bien la sustitucion de la olla de barro por la olla de
aluminio se produce al buscar una producciéon comercial a mayor escala, el servicio del plato en
cumbucas de barro refleja el apego a las raices mas tradicionales, rescatando el pasado con la

intencién de mantener la personalidad del plato.

El sellado de la olla

La ceniza de la cocina a lefia, antiguamente usada para preparar la masa, es actualmente cada
vez mas rara. Los entrevistados que la usan son los pocos que poseen cocina de lefia o barbacoa. La
harina de trigo fue sustituida algunas veces por harina de maiz. Mientras que la harina de mandioca y

el agua parecen elementos constantes en la elaboracion de la masa para cubrir la olla.

La hoja de banana es el principal elemento de sustitucion. Antes abundaban en la region, pero
hoy en dia es mas dificil encontrarlas principalmente ante la necesidad de hojas frescas y enteras.
Una de las entrevistadas dijo que cambidé la hoja de banana por la hoja de coles que es mas facil de
conseguir; y otra entrevistada afirmé que sella la olla con papel aluminio y papel filme. El uso de papel

filme y de papel celofan también se vio en los establecimientos comerciales.

Algo que merece ser comentado es el uso de ollas de aluminio selladas con una masa de agua,
harina de mandioca y harina de trigo. Esa practica, observada en restaurantes de Morretes resulta de
la unién de la tradicion con la innovacion que hace posible que miles de personas degusten el
barreado todos los fines de semana en el municipio. Si bien por razones de higiene o de escala de la
produccién se adopté la olla de aluminio, también se mantuvo la tradicion respetando el sellado de la

olla. En Antonina y Paranagua, dicho procedimiento no fue identificado.

Lacocina

El antiguo habito de cocinar con las ollas enterradas improvisando un fogén rudimentario fue
abandonado debido a la practicidad de la cocina a lefia y la inviabilidad de mantener esta tradicion en
las areas urbanas. Desde el primer momento, la invencion de las cocinas resultdé de los esfuerzos

para lograr que las técnicas de coccion fueran mas rapidas y mas seguras para los cocineros.

Con la popularizacion de la cocina a gas el uso de la cocina a lefia quedé restringido a las casas y
a algunas pocas cocinas de restaurantes teniendo en cuenta el espacio limitado en muchos
establecimientos, la necesidad de adaptarlos a una chimenea y la limitacion para obtener madera
suficiente y certificada. En Antonina sélo un restaurante posee una cocina a lefia (Le Bistrot) y en otro
el barreado se prepara en la cocina a lefia que la propietaria tiene en su casa (Buganvil’s). En
Morretes se verificé la existencia de cocinas a lefia en el Restaurante Nhundiaquara, el Restaurante

Madalozo y el Restaurante Vila Morretes. Este Ultimo posee una cocina a lefia en el mismo comedor.
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A partir de los relevamientos realizados se observd que, por un lado, aparece la perspectiva
nostalgica que lleva a mantener la preparacién del barreado en la cocina a lefia y, por el otro, se vio
que el uso de la cocina a gas esta actualmente muy difundido. Existe la necesidad de garantizar la
practicidad y seguridad de la tecnologia, pero al mismo tiempo esta la necesidad de satisfacer la
nostalgia. Esto queda ejemplificado en el restaurante Lubam (Morretes) que posee una cocina a gas

construida como una cocina a lefia que sirve de buffet caliente.

Los congelados

Analizando el consumo alimentario contemporaneo, Fischler (1998: 851) considera que, ademas
del precio, existen tres dimensiones esenciales que permiten evaluar el potencial de éxito de un
producto alimenticio: en primer lugar, el sabor y las cualidades organolépticas (valor de placer); pero
también el valor de la salud y la comodidad de utilizaciéon. Argumentando que los dos primeros
factores estan sujetos a valores culturales, el autor destaca que la comodidad de preparacion y
consumo de los alimentos desempefia un papel determinante a los ojos del consumidor
contemporaneo. En este proceso de “facilitacion” de las transformaciones culinarias se ubican los

alimentos deshidratados, los semi-preparados y principalmente los congelados.

Bonin y Rolim (2008), analizando el consumo alimentario contemporaneo, sefialan una serie de
cambios sociales (el ingreso de la mujer al mercado de trabajo, el escaso tiempo para las comidas, el

aumento del nimero de personas que viven solas, entre otros) que alteran los habitos alimentarios:

Dichos cambios contribuyen con la creacion de nuevas necesidades en torno de la funcion
alimentaria: comodidad en la preparacion de los alimentos; productos con plazo de conservacion
garantizados; industrializacién de las actividades de la cocina; productos faciles de ser utilizados y de
rapida coccién; utensilios especificos; hornos de microondas y alimentos congelados (Bonin & Rolim
1991:84).

El habito de preparar grandes cantidades de barreado y después congelarlo pudo ser observado
tanto en las residencias como en los restaurantes. Explicando la dinamica de sus cocinas, muchos
cocineros y empresarios admitieron que preparan el barreado dos veces por semana y congelan el
excedente para usarlo en los dias de mayor movimiento. Esto se justifica por la buena reaccion del
plato al congelamiento y descongelamiento y a la dificultad de prepararlo todos los dias debido al
tiempo que demanda, principalmente en los restaurantes que trabajan con otros platos (sobre todo los
que usan el sistema a la carta). Atendiendo la demanda de los propios clientes, algunos restaurantes

comercializan porciones de barreado para llevar a casa, listas para servir y congeladas.

En Morretes, el Restaurante Lubam posee un local al lado del comedor en donde vende desde

hace varios afios el barreado congelado en porciones de 800 gramos y de 8 kilos. Segun el
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propietario, algunos restaurantes de la propia ciudad cuando hay mucha demanda compran el

barreado congelado para servir en sus establecimientos.

Aunque los productores del barreado congelado defienden la preparacién artesanal del plato, se
trata de un alimento industrializado teniendo en cuenta los procesos (enfriamiento, empaque,
congelamiento, transporte con control de temperatura) a los cuales es sometido para llegar en
condiciones adecuadas al consumidor final. Los sistemas de logistica, por su parte, distribuyen el
plato a los mas diversos destinos y puntos de venta promoviendo la desterritorializacion del mismo.
En el caso especifico del barreado, un plato que siempre ha sido degustado colectivamente, con esta
préactica quiebra la perspectiva de lo colectivo con el fraccionamiento que alcanza para dos personas

ya que el empaque de 8 kilos es una excepcién a la regla.

Durante la investigacion se identificaron tres marcas de barreado congelado y, a partir de un
breve analisis de sus empaques, se observd que al plato se lo relacionado con el litoral paranaense.
Los congelados de la marca Lubam, por ejemplo, muestran en el empaque la olla de barro, la
farinheira y la banana con un texto que dice: “Barreado, el Plato Tipico de Parana” y trae las

instrucciones para preparar el plato en un horno microondas o en la cocina convencional.

El barreado congelado de la marca Cidreira tiene en su empaque una imagen de Morretes con el
Rio Nhundiaquara en primer plano y, en el centro de la foto, una olla de barro con el plato,
ingredientes como ajo y cebolla, banana y una farinheira. También se presenta como “Plato Tipico de
Parand”; y aparece la leyenda: “Morretes, capital gastrondmica”. Al reverso estan las instrucciones de
preparacion en cocina convencional y microondas, una orientacion para preparar el pirdo cocido e
indicaciones de como servirlo: “lleve a la mesa la cumbuca de barreado hirviendo, el pirdo, arroz,

naranja, banana, ensaladas y harina”.

El barreado de la marca Morretes posee como logotipo una olla de barreado con una imagen de
la ciudad de Morretes. En su empaque, aparece la olla de barro, un plato con barreado, una farinheira,
naranja, banana y cheiro verde. Se indica que no contiene conservantes quimicos y que es tipo
casero, un producto artesanal. También posee instrucciones para prepararlo tanto en horno
convencional como en microondas, una orientaciéon para hacer el pirdo cocido y sugerencias para
servirlo: “al hacer el pirdo, sirva acompafiado de arroz, ensaladas, banana, naranja y pimenta (si

gusta)”.

En cuanto a la imagen se intenta presentar el plato asocidndolo a elementos que son tradicionales,
como la olla de barro, la harina y la banana. Al indicar la preparacion del pirdo cocido, los empaques
buscan recrear las condiciones en que el plato se degusta tradicionalmente. La reproduccién de estos
elementos, sea con la intencion de presentar el contexto del plato o sea con la intencion de valorizarlo
recuperando su tipicidad, procura diferenciar el producto con un toque nostalgico de comida ‘casera”,

si bien ya esta sometido a la despersonalizacion causada por la industrializacion.
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La preocupacion por lagrasay las calorias

Las preocupaciones dietéticas y el control de la ingestion de grasas tan frecuentes en la vida
moderna suelen entrar en conflicto con la apreciacién de los platos mas tradicionales, los que se
preparaban cuando estas exigencias no existian. Como alerta la sociéloga Monica Abdala en su

estudio sobre la cocina mineira actual:

Mas alla de las exigencias que la preparacion de los platos tipicos demanda, y que contribuyen a
restringir su consumo, recae sobre ellos la atribucion de ser perjudiciales para la salud y la silueta. La
dieta dicta las reglas de la buena salud. La moda exige un cuerpo espigado. El colesterol y la grasa

son los mayores enemigos en estos tiempos. Carne roja y grasa, ni pensar! (Abdala, 1997: 147).

Bonin & Rolim (1991) también analizan la relacion, cada vez mayor, entre el comer y la salud.
Para las autoras dicha relacion se fortalece en la medida en que los conocimientos del organismo
humano se profundizan, y en la medida que el modelo estético valoriza los cuerpos delgados y

saludables:

Las personas tienden a seguir ese nuevo modelo estético, atribuyendo nuevos significados a la
preparacién y el consumo de los alimentos. Estos pasan a ser objeto de salud y belleza para el

cuerpo, sacralizando a este ultimo y desacralizando la comida (Bonin & Rolim 1991:81).

Esta vigilia en pro de la salud alcanza a la preparacion y al consumo del barreado, que por
esencia es un plato caldrico: la grasa (de la carne o del tocino/bacon) es importante para sustentar la
coccion en una olla sellada y también para dar sabor al plato. Tomando como base lo dicho por los
entrevistados, se nota que en las residencias dicha preocupacion no es tan evidente, probablemente
porque se come generalmente los dias festivos, cuando la atencién se concentra en la celebracion y
las personas se permiten exceder algunos limites en relacion al ideal de una “comida equilibrada”.

Ademas, se observo cierta resistencia entre los entrevistados a alterar las recetas de su familia.

Mientras que en el &mbito comercial dicha preocupacién por parte de la clientela es evidente, y es
vista e incorporada por varios empresarios del sector. Por ejemplo, un restaurante de Morretes ofrece
a sus clientes un barreado light, con 69,9 Kcal por cada 100g del plato, en oposicion a las 275 Kcal

encontradas en la misma porcion del barreado tradicional.

Una de las entrevistadas de 82 afios recordd que en su infancia y juventud la preocupacién por la
grasa no existia. Ella recordd que preparaba un barreado substancioso y sabroso con carne grasosa,
huesos y caracu. No obstante admite que en la actualidad disminuy6 la cantidad de tocino ante la
demanda de los clientes del restaurante que dirige. Se observd que esta sefiora, por un lado es

portadora de una tradicion y, por otro lado, es una empresaria y la principal cocinera del restaurante
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de la familia. Asi, a pesar de sus preferencias personales para preparar el barreado, la entrevistada

intermedia los deseos y las necesidades de sus clientes para mantener una buena clientela.

Cabe sefialar que no sélo la reduccién de la grasa en las recetas, sino todas las adaptaciones
observadas, fue justificada por los entrevistados quienes procuraron minimizar el efecto de la
alteracion de la receta. En el ambito comercial, la lucha por mantener la identidad del plato fue mas
evidente. Varios establecimientos afirmaron que preparan el “tradicional barreado” y, posteriormente,
también aceptaron que realizan algunas innovaciones. La preocupacion por proteger la legitimidad del
barreado ofrecido como plato tipico es evidente y parece haber surgido de la comprensién de la
importancia de las especificidades del plato (su contexto histérico-cultural, su forma de preparacion y
su servicio) y, obviamente, de la percepcién de la relevancia del flujo de degustadores para el

desarrollo de la actividad turistica en la regién.

CONSIDERACIONES FINALES

Bonin & Rolim (1991: 79) sefialan que conviven en una misma sociedad, los modelos
“tradicionales” y “modernos”, con la predominancia de uno u otro, conforme la época. Eso se da en

virtud de que la sociedad tiene su propia dinamica, y los habitos alimentarios estarian incluidos en ella

Asi, la alimentacibn como practica cultural se configura y se reconfigura ante los cambios
historicos, sociales, culturales, econémicos y tecnoldgicos que alcanzan no sélo la disponibilidad de
los productos y recursos técnicos para manipularlos, sino también los significados que son producidos

y reproducidos a partir de la preparacion y consumo de cada plato.

Se afirma que es justamente esa permeabilidad a las adaptaciones sin perder la esencia la que
hace a las tradiciones culinarias tan poderosas desde el punto de vista identitario. Al mismo tiempo
que se hacen pequefias adaptaciones a los ingredientes o preparaciones, los elementos que no se
modifican tienden a mantener el caracter tradicional del plato. La cuestién parece residir justamente

en el limite de incorporacién de innovaciones sin que se pierda la tradicion.

Es evidente que cada cambio merece ser analizado de forma pormenorizada sin hacer
generalizaciones, pues cada uno puede implicar (0 no) un cambio de sentido. De ese modo la
sustitucion del tocino por el bacon, por ejemplo, si bien es inadecuada a los ojos de los mas
tradicionalistas, no despersonaliza el barreado. Por otro lado, la inclusién del tomate ha ocasionado
un mayor desequilibrio pues representa un barreado mas rapido, comercial, un elemento extrafio para
la receta original que intenta “disfrazar” el color de un caldo que no pasé por el proceso de coccion
adecuado. El cambio del tocino por el bacon se entiende como un cambio de ingrediente impulsado
por la dificultad de encontrar el ingrediente original. En cambio, la inclusiéon del tomate representa una
afrenta a las caracteristicas esenciales del plato (el largo proceso de coccion que lleva a que la carne

se deshaga y a que el caldo quede substancioso y sabroso).
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Se observa que algunas de las innovaciones encontradas, principalmente las referentes a los
cambios de utensilios y equipamientos de coccién, se destinan a la optimizacion de la preparacion y
al almacenamiento del plato y también se dan en el ambito doméstico. En el ambito comercial, ante la
practicidad, rapidez, higiene y seguridad de los empleados involucrados en su manipulacion, las ollas,
cocinas y sellos son sustituidos por las versiones mas modernas proporcionando un predominio de lo

“industrial” y de su “eficiencia” sobre lo “artesanal” y lo “rastico”.

Cuando se observa el uso de ollas de barro, cocinas de lefia y sellados de masa tradicionales en
ambientes domésticos y comerciales, se verifica que esto se debe al “gusto especial’ que se le
confiere al plato (en el caso de las ollas y cocinas); pero principalmente por formar parte de un
discurso, de una tradicion, de una reproduccion de habitos antiguos que se tornan incémodos ante las
facilidades modernas pero que remiten a un pasado que se pretende rescatar, valorizar y revivir. Esta

opcidn trasciende a la practica de la cocina, y se torna una decision ideologica.

Es claro que el desarrollo turistico de las comidas tradicionales puede incrementar la oferta
turistica de una localidad; diferenciar un destino de sus competidores; incentivar la creacion de
empleo directo e indirecto; incentivar a los productores de la region; y contribuir con la difusion y
valoracion de las tradiciones locales. Ese uso va acompanado de un aumento de la oferta comercial
de cada plato, aspecto que da mayor visibilidad, amplia el consumo de los platos, los valora y

contribuye a la continuidad de su preparacion y degustacion.

La ampliacion de esta oferta de forma adecuada también significa someterse a las exigencias
higiénicas y sanitarias, y garantizar la buena salud financiera del establecimiento, lo que exige la
adaptacion de todo el proceso productivo. El fragil equilibrio entre el mantenimiento de las
caracteristicas tradicionales y las adaptaciones necesarias para que los platos se puedan ofrecer
comercialmente, es el desafio que enfrentan los empresarios que trabajan con la gastronomia
regional. En este sentido mas que la critica sin conocimiento de la realidad, lo que compete a los
investigadores y planificadores del turismo es contribuir a una mayor comprensién del uso turistico de

los platos tradicionales y las consecuencias (positivas y negativas) de ese uso.

Agradecimiento: este articulo fue presentado en el XI SIT — Seminario Internacional de Turismo,

que tuvo lugar en Curitiba, 6 y 7 de noviembre de 2009.
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[RE]VISTA: ¢ COMO NOS MOSTRAMOS? ¢ COMO NOS MUESTRAN?
Un estudio de caso sobre la difusiéon mediatica del turismo en Brasil y en Foz do Iguagu
(Brasil)

Jose Manoel Gandara’
Universidad Federal de Parana
Curitiba - Brasil

Eduardo Hack N.”

Universidad do Vale do Itajai
Balneario Camboriu - Brasil

Resumen: El turismo esta directamente relacionado con las areas de comunicacion y marketing.
Este hecho se destaca en una sociedad basada en el conocimiento, muchas veces mediatico. En
este ambito, las revistas pueden ser entendidas como catalogos informativos que difunden notas y
publicidad. Dada su relevancia el presente estudio se propone investigar la informacion mostrada en
las revistas sobre el destino Foz do Iguagu, en el periodo entre 2007 y 2009. El método de
investigacion es exploratorio bibliografico (libros y revistas) y virtual, cuantitativo y cualitativo; y posee
una muestra no-probabilistica (intencional). Sus resultados demuestran la necesidad de (re) pensar y

realizar una (re) visién de éstas, por parte de todos los actores involucrados en el proceso turistico.

PALABRAS CLAVE: medios, turismo, geografia, revista, percepciones.

Abstract: [RE] View: How do We Portray Ourselves? How do Others Present Us? A Case Study
on the Media Spreading of Tourism in Brazil and in Foz do Iguagu. Tourism is directly related to the
areas of communication and marketing. This fact becomes highlighted in a knowledge-based society,
often the media. In this context, the magazines can be understood as promoting informational
brochures and advertising materials. Given its relevance to this study proposes to investigate the
information shown in magazines about the destination Foz do Iguacu, over the period 2007 to 2009.
The research method can be characterized as Exploration (bibliography (books and magazines) and
virtual), quantitatively and qualitatively with non-probabilistic sample (intentional). Findings

demonstrate the need to [re]think, a [re]view these by all actors involved in tourism.
KEY WORDS: media, tourism, Geography, magazines, perceptions.
INTRODUCCION
Foz do Iguacu, destino turistico conocido como “Tierra de las Cataratas”, posee atractivos y

estructura receptiva que se condice con los singulares casos de “turistificacion” (Lemos, 2001) de sus

economias a nivel nacional e internacional (Thomazi, 2003). No obstante, dada su condicidon
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fronteriza la ciudad se mantiene como rehén de la informacion conflictiva, la informacidon mediatica y
la precariedad de la informacién y difusion (promocién) de los atractivos turisticos existentes (Hack
N., 2005). Estos hechos causan problemas en cuanto a la difusion de la localidad donde, por un lado,
se crea en el imaginario colectivo una “realidad cuestionable” y, por el otro, aparece la falta de

conocimiento de la demanda de la ciudad y sus atractivos turisticos.

El andlisis de la coyuntura actual y la evaluacién de los estudios realizados en el campo de la
informacién revelan que la actividad turistica estd directamente relacionada con las acciones de
comunicacién y marketing. Especialmente, cuando el abordaje se enfoca sobre la toma de decisiones
por parte del turista al optar por un destino, su opcién de consumirlo 0 no como resultado de esta
compleja ecuacién (Swarbrooke y Horner, 2000, Engel et al, 1995). En este punto, la publicidad y la
propaganda (Kotler, Bowen y Makens 1996; Middleton, 2002) asi como los medios pueden

representar un estimulo en el proceso decisorio.

Esa informacién compone el conocimiento que a través de los sentimientos y emociones
contribuyen a que las personas sientan simpatia o aversién por determinadas localidades, lo que
puede comprometer el proceso de compra, consumo y/o experiencia (Moutinho, 1987). Estos
estimulos pueden estar vinculados a la “propaganda” positiva o negativa de la localidad realizada por
los medios de comunicaciéon que se encuentran a disposicién de la poblacién (periddicos, revistas,
TV, Internet, entre otros) (Nielsen, 2002).

Se entiende que las revistas son conjuntos de paginas con publicaciones periddicas de caracter
informativo, periodistico o de entretenimiento; por lo tanto, basicamente socializan y ofrecen
conocimiento. Sus tipologias, que van desde el conocimiento general, politico, religioso hasta la
ufologia segmenta los mas distintos intereses. Como critica, se puede cuestionar la neutralidad de la
informacion, la permanencia de la informacién, la comercializacion de reportajes y el reflejo de la
superficialidad informativa y del mirar de los lectores. Surge, entonces, la siguiente reflexién: como

nos mostramos/ofertamos (?) y cémo nos muestran/ofertan (?).

Por lo tanto, frente a la problematica expuesta, el presente estudio posee como objetivo general
analizar la informacién mostrada en las revistas sobre el destino Foz do Iguagu durante el periodo de
2007 a 2009. Especificamente, identificar tapas relacionadas con el turismo nacional y el destino,
mostrar las notas y publicidades ofertadas en las revistas de informacién general especializadas en

turismo y debatir el diagnéstico discursivo de las notas y publicidades (informacién).

El método utilizado posee base exploratoria bibliografica (libros y revistas) y virtual, es de caracter
cuantitativo y cualitativo y la muestra es no probabilistica (intencional). Las categorias utilizadas para
la investigacion se basaron en la informacién publicada por los medios (notas periodisticas,
publicidades y tapas de revistas); y tanto el discurso escrito como el de las imagenes fueron tenidos

en cuenta en este estudio.
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PERCEPCIONES: PLURALIDADES INTERPRETATIVAS — PARADOJAS DE LO REAL Y LO
IMAGINARIO

El espiritu geogréfico siempre vistié el ropaje de la aventura desde los primeros descubrimientos
de la navegacion, desde la blsqueda de lo inexplorado y lo nuevo hasta la actualidad; transformado
en la busqueda y exploracién interior surge un amplio campo que aun no ha sido definido por los
cientificos. En este contexto, los medios con sus mudltiples formas de comunicacién ofrecen como
productos de consumo aventuras seguras que antes estaban a merced de la naturaleza, controladas

por mouses [ratones] y controles-remotos.

La banalizacion de estereotipos en el mundo de la imagen, sumada a la creciente limitacion de la
experiencia vivida por los individuos provoca cada vez mas percepciones cuestionables de los
lugares. Segun el resultado de la suma de valores se verifica la comprension de los espacios. Dada la
infinidad de informacién de las diferentes formas de captacion, de los medios y sujetos poseedores de
un universo de contenidos (valores, creencias, etc.) ofertada diariamente, la realidad se viste de

acuerdo a “los ojos que la miran”.

La cultura del consumo masificado (modelo norteamericano) globaliz6 modos, costumbres y
comportamientos. Lo que Amorim Filho (2001) llama cultura transversal, o sea, aquella representada
basicamente por la distribucion de identidades donde a veces los conceptos de modernidad y de “lo
bello” siguen un patrén capitalista impuesto por las grandes naciones. Esto se puede ejemplificar con
el American way of life (estilo americano de vida) que, con la colaboracién de la avalancha informativa
(Internet, cine, etc.), decreta conductas que son aceptadas. En este juego de modelos, o se acepta
seguir el comportamiento y se esta in (dentro), o se esta out (fuera). Asi, a través de la imposicion de
la vision (valores) de la clase dominante, los medios se establecen como instrumentos de poder, lo

que puede ser entendido como una forma de vampirismo cultural.

En esta perspectiva la nocién de “mundo vivido” y de “intencionalidades” implica un cuidado
particular, pues se basa en practicas humanas y perceptivas de la realidad. Se suma a esto la
mediatizacion de la cultura, legitimando moldes preestablecidos; y como consecuencia de esta
practica el habitus (sistema de practicas apreciadas por determinado grupo en determinado tiempo y
lugar), que relacionado al gusto e interés (mundo de las representaciones) puede convertirse en un
patron mercadolégico posible (Serpa, 2007). Es valido resaltar que, para estas bases informativas,
cuanto mas factible es el diagndstico de los grupos de los posibles consumidores (segmentacion)

mas eficientes son las practicas mercadoldgicas.

La formula del capitalismo manipula las capacidades intelectuales de la sociedad y populariza y
masifica conductas y estilos de vida. En el consumo metamorfico (de lugares, objetos, personas,
experiencias, etc.), existen fuerzas de retroalimentacién descartables y perecederas pues crea,

recrea y transforma modismos los cuales precisan y sustentan una formula “concéntrica” en

660



J. M. Gandara y E. Hack N. [Re]vista: (Cémo nos mostramos? ¢ COomo nos muestran?

crecimiento constante. Esto se justifica con los constantes aumentos en las ventas de la industria
automovilistica, de alimentos y bebidas, entre otras. En este contexto se destaca que el fenémeno
turistico no es la excepcién a la regla, el efecto fast food sobre diversos consumos se percibe en el
acortamiento del tiempo (fruto de la sociedad industrial) de las visitas a los lugares y en la
superficialidad de la experiencia turistica. Esto es fruto de la vida cotidiana cronometrada del hombre
moderno, donde los tiempos para las tareas diarias son cuantificados constantemente. Asi, se amplié
el interés en el consumo turistico “mas por menos” (Ejemplo Europa en 30 dias).

Con la Revolucion Industrial el hombre urbano de la Era Moderna se encontré seriamente
amenazado siendo su estado fisico y psiquico afectado duramente. Para revertir esta situacion una
de las valvulas de escape que encontraron fue la recreacion. Asi, la necesidad de recrearse crecio
con la urbanizacion y la industrializacién (Youell, 2002; Trigo, 1993). En la medida en que el hombre
comienza a vivir en las ciudades densamente pobladas se ve afectada su necesidad de tiempo libre
para poner la mente y el cuerpo en orden. La obtencion de mas tiempo libre paso a ser la bandera de
lucha de los trabajadores de todo el mundo (Trigo, 1993).

En términos turisticos, lo que diferencia un lugar de un no-lugar son las relaciones sociales; por lo
tanto, dada la forma-consumo que la relacion oferta-demanda ha presentado se puede afirmar que
parte considerable de la experiencia turistica se da en los no-lugares (Yéazigi, 2000). Por otro lado, el
poder de lo “lidico” debe surgir como estrategia opuesta a la I6gica uniforme y homogénea de los
productos (Lefebvre, 1991) y asi las fuerzas de la [re]invencion deben ser las tonicas hegemonicas de
la sociedad capitalista, de consumo y recreacion. Sahr (2007:58) sefiala que cualquier tipo de espacio
geografico es objeto de representaciones e interpretaciones [...], se entiende asi que el ropaje
colocado a las espacialidades puede ser propositivo. Como ejemplo se pueden citar las ciudades de
Curitiba (Brasil) y Barcelona (Espafia) que para Sanches (2003) son ciudades-producto que se

[re]linventan constantemente y que especialmente poseen espacios-simbolo, marcas e imagenes.

La relacion entre la experiencia y la reflexiébn sobre determinada espacialidad muestra una
“duplicidad signica” (para la semiottica las diferencias entre significado y significante), la cual se
inserta en el rompecabezas de la vida humana donde el arte, el lenguaje, la religion, el “turismo”, etc.,

son entendidos individualmente.

Para Sahr (2007:59) la idea basica de la geografia cultural es trabajar el mundo, o mejor dicho,
los mundos, a través de la pluralidad de sus expresiones, sean éstas vividas o interpretadas. En este
sentido, el propio concepto de espacio debe ser repensado desde su concepcion ya que el mismo
también es imagen y, por lo tanto, concepcién. El mismo autor sefiala que Raffestin (1983) al
entender al debate espacial como el territorio en el tiempo diferencia al territorio-producto de las
territorialidades y provoca tedricamente la “multidimensionalidad de lo ‘vivido’ como territorial”, o sea,
multiplicidad de visiones y percepciones de los diferentes actores sobre un mismo lugar. Por lo tanto,

para la semiética la inyeccion de sentido al espacio es una significacion y para que ésta exista es
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necesario establecer el portador del signo (lo que es), la presentacion intencional controlada o no
(¢cémo nos mostramos o nos muestran?), y la recepcion de ese signo por un intérprete de la

percepcién (¢,cémo nos ven?).

Esta triada muestra que desde la concepcién original (signo — produccién del espacio) hasta la
concepciodn final, la percepcién y la comunicacion poseen poderes relacionados con la interpretacion;
y asi provocan (o pueden provocar) relaciones paradojales entre lo real y lo imaginario. A esto se
suma el caracter sistémico y de multiplicidad consumista del turismo pues en un Unico lugar las
interpretaciones e intenciones pueden ser difusas, o sea, un destino singular puede tornarse plural a
los ojos del turista. De esta manera, cada signo es solo una posible interpretacién de lo real y no la
vida real en si misma (Sahr, 2007:63). En este sentido, la oferta paisajistica (pluralidad perceptiva)
segun la visién culturalista pasa a ser entendida de forma individualizada (geografia humanista) y

posee multiples reflejos del conjunto de acciones de los sujetos.

Para Tuan (1971, citado por Sahr, 2007:67) lo dicho anteriormente pasa a ser el “sentido” (en
inglés: meaning) de los lugares; se refiere sélo al sentido intencional que las personas atribuyen al
“mundo vivido” y “descarta cualquier divergencia de meaning sobre estos mundos”. Asi, el sentido
tanto como el valor puede ser construido por fuerzas comunicacionales. Harvey (1980) afirma que es
posible, desde la perspectiva capitalista, poner precio a algunos elementos ofertados que confieren
forma-valor a algunas espacialidades (o elementos producidos por ellas). Esta formula se basa en
imagenes simbolo de prosperidad y modernidad (modelo neoliberal), o de lo inusitado, ridstico e
intrinseco (fuga o escape de los grandes centros). Los numeros de la demanda turistica justifican esta

afirmacion cuando se masifican destinos a través de la oferta de infraestructura y atractivos.

Considerando la perspectiva de la semiética, Lefebvre (1991, citado por Sahr, 2007:68) se centra

en la produccién del espacio, asi como en los usos y consumos. El autor distingue tres tipologias:

El “espacio percibido” (“es vivido inmediatamente y a veces no posee interpretacién cognitiva. Se
forma parcialmente contra la voluntad de los pobladores, basado en lenguajes impuestos por el
propio capitalismo [...]"; de este modo “[...] en gran parte, tiene efectos alienadores sobre sus
habitantes”). La segunda tipologia es el “espacio concebido” (“donde se producen sistemas
semibticos y representaciones (idealistas), por parte de grupos hegeménicos de la sociedad [...]"); y la
tercera es el “espacio vivido” (“donde los pobladores pueden desarrollar un lenguaje no-alienador

(analitico o0 no) que les permite experimentar y vivir sus verdaderos deseos”).

Esta relacion entre el sujeto y el medio, involucra a la comunicacion (semiética) y puede poseer
un sentido director “intencional”; o sea que puede [re]producir concepciones espaciales. Los signos
(espacios primarios) y los individuos (espacios secundarios) forman la sociedad, la cual como
organismo vivo absorbe o expulsa formas simbdlicas percibidas. Pinds da Costa y Heidrich (2007:82)

destacan que el “cuadro social mecanico” existente, evidente en las formas de colectivizacion (“tribus
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urbanas”), se relaciona con los comportamientos y actitudes semejantes y segmentadas. Por otro
lado, el “actor social” representa la fragmentacion de dichos grupos, sobre todo, son “identificados
mas por lo que hacen que por su naturaleza individual”. Por lo tanto poco interesa a la masificacion

comercial.

Para los autores (2007:82) la sociedad se organiza en tramas de poder imperceptibles; asi [...] se
torna rigida por una serie de instituciones que procuran organizar la vida de los actores sociales e
insertarlos al trabajo y al sistema de reproduccion del capital, que se fundamenta en el control de los
intereses y de las pasiones personales. En virtud de las necesidades de crecimiento econémico,
justificado por el progreso en pro de todos y de la nacion, los actores son evaluados por sus
contribuciones positivas 0 negativas a la integracidon social. A partir de esto se establece la
construccion de una sociedad de comunicaciones basada en el conocimiento de la verdad. La verdad
es expresada por los condicionantes morales al hombre comdn, que se encuentra inmerso en una

compleja red social de determinaciones, de las cuales debe elegir algunas y excluir otras.

Se observa que el hombre forma parte de una realidad producida (por el sistema y por él mismo)
y Se convierte en su marioneta, alienado en cuanto a su historicidad y sumergido en la prisién social.
Se puede sefialar que el mercado pasa a estructurar la vida humana instituyendo leyes [...]
independientes de las voluntades individuales (Pinds da Costa & Heidrich, 2007:85). Asi se forman
“actores de las relaciones de intercambio”, cada vez menos biolégicos (en el sentido perceptivo),
cada vez mas mecanicos e inmersos en los mercados. En este sentido, frente a la pasarela social
provocada en parte por la alienacién propositiva provocada por los medios el consumo maneja el
corazon del hombre moderno, donde “ser” y “tener” (capital y consumo) confieren participacion (con

derecho a status) en la sociedad.

Frente a esta realidad, también en el turismo se confiere prestigio al dispendio de determinadas
espacialidades. Asi, los comandantes de este mercado, en lo que se refiere al consumo, abrazan la
constante busqueda de lucro de las empresas, sobre todo con la evolucién de las tecnologias de
comunicacion y de las actividades de marketing (que engloban el planeta debido a la difusién de los
medios); [...] ocupandose del gusto con estimulos seductores, incentivando el narcisismo y el placer
[...] (Pinés da Costa & Heidrich 2007:86). De tal modo, el hombre se convierte en un coparticipe que
procura constantemente ser protagonista en el escenario de la vida adaptandose a las condiciones
sociales; debe seguir un guion o script y las reglas del juego vy, finalmente, debido al caracter egdlatra

del “sistema de deseos” éste convierte a los sujetos en “eternos insatisfechos”.
REVISTAS: DIVULGACION?
Esta etapa de la investigacion se basa primordialmente en los estudios de Pozobon y

Strassburger (2009), Rodrigues (2009), Oliveira Filho y Bueno (2009), Britto (2009) y en los debates

surgidos del XXXIl Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao (Curitiba — 2009).
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Las revistas juegan un importante rol en la vida cotidiana de las personas en todos los sectores
de la sociedad. Su expansién se dio a partir de mediados del siglo XIX con el avance tecnolégico que
impulsé la imprenta y posteriormente con la llegada de informacién a la mayoria de los medios de
comunicacién los cuales comenzaron a emplear menos personas en sus diversas areas. Se debe
destacar en este nuevo escenario la popularizacién y la expansion de blogs y de las revistas virtuales

entendidas como sinénimos de la democratizacion informativa.

Se suma el hecho de que la tecnologia convirtié su produccién en un negocio geograficamente
flexible: la adopcién generalizada del correo electronico y de los sistemas de edicion digital
permitieron una ampliacién del conocimiento del modus operandi de este vehiculo informativo. No
obstante, cuando se piensa en una revista la mayoria de los consumidores recuerda a las mayores
marcas nacionales e internacionales; como Veja Isto€, Playboy, National Geographic, Time, entre
otras. Pero ademas de éstas, un gran nimero de titulos menos conocidos cumplen su funcién: titulos
de comercio, suplementos de diarios, revistas para clientes y fans y revistas en Internet (Webzines);

los cuales ofrecen informacion a los lectores con intereses especificos (personales y profesionales).

También se debe destacar que con el surgimiento y crecimiento de otros medios de comunicacion
tales como la television e Internet, las revistas en vez de desaparecer se adaptaron. Esto es avalado
por el nimero de publicaciones actuales, que superé al publicado cuando se introdujo la television.
Millones de personas en todo el mundo recorren la Web en busca de informacién y entretenimiento y
cada dia se suman mas. Es de destacar que las revistas generalistas, mas especificamente las

revistas dirigidas a toda clase de nichos (segmentaciones) - special interests -, no dejan de crecer.

En este sentido, se observa que donde existe un grupo de personas interesado en determinado
asunto y un individuo u organizacién con motivacion suficiente para comunicar, existe una revista que
establece el puente entre ambos. Asi, proveen (comercializan) informacion a todas las profesiones,

intereses, hobbies y fantasias.

Mas alla de que la mayoria de las revistas resulta del esfuerzo de colaboraciones, existen puestos
jerarquicos que solidifican el medio como el editor responsable del contenido quien normalmente
tiene experiencia periodistica. Su tarea es establecer parametros de contenido (decidir lo que es y lo
que no es de interés para los lectores), distribuir articulos, instruir a otros empleados sobre la
planificacion de la revista y asegurarse de que los escritos e imagenes entregados por los

colaboradores tengan un nivel suficientemente elevado para ser publicados.

Ademas de este laborioso oficio, el departamento de marketing es una pieza clave en la
contribucion econémica de este negocio. No soélo por las publicidades ofertadas, sino también por la
ayuda en la eleccién de los temas abordados de acuerdo con el interés de la demanda atendida ya
gue es un negocio y para sobrevivir necesita salubridad econdémico-financiera. Como ejemplo se

puede citar la revista Veja, considerada la de mayor circulacion en Brasil y la cuarta mayor revista
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semanal del mundo, superada por las americanas Time, Newsweek y U.S. News & World Repor. Los
datos de la investigacion muestran que, en promedio, el 42,65% de las paginas (s6lo completas, se
excluyen las demas partes) tienen publicidad y que si fueran transformadas en valores monetarios (en
relacion al precio de la revista unitaria = R$ 8,90, anual = R$ 462,80 -www.assineabril.com.br-),
resultarian respectivamente en aproximadamente R$ 3,80 y R$ 197,40 (aproximadamente U$S 2,23
e US$ 117,12 respectivamente). Otro factor que denota el caracter mercantil de dicho medio,
corresponde a las divisiones mercadolégicas (publicitarias) en regiones distintas, o sea que para cada

lugar existe una campafia comercializada de acuerdo con los intereses de la oferta y la demanda.

El presente estudio no pretende deliberar sobre las condiciones éticas de las notas publicadas ni

sobre la ideologia de la neutralidad informativa, sino mostrar temas pertinentes al &mbito académico.

Especificamente en el ambito turistico, las revistas incluyen notas que pecan por la superficialidad
informativa ya que son escritas por personas que por ejemplo muchas veces se limitan a la vision del
consumidor con datos de pasajes; basicamente ofertan (¢ jvenden!?) el destino, dan consejos y no y
no profundizan las informaciones. Las imagenes difunden mayoritariamente tarjetas postales
naturales y culturales, como si fuera un album de figuritas que amplia el interés de consumo y ayuda

al individuo a huir de la rutina diaria a través de un “viaje mental” o imaginario, o de un suefio.

PRESENTACION, ANALISIS Y EXPLORACION DE LOS DATOS

Para responder a los objetivos propuestos se analizaron las revistas de informacién general
(entendida como aquellas dirigidas a los mas diversos segmentos) pues poseen un alcance masivo, y
las especializadas (dirigidas al consumidor turistico). Se trabajé con las revistas Epoca
(2007/2008/2009), Isto E (2007/2008/2009), National Geographic (2007/2008/2009), Veja
(2007/2008/2009), Viagem e Aventura (2008/2009) y Viagem e Turismo (2007/2008/2009).

Para el estudio se identificaron tapas relacionadas con el turismo nacional en algunas de las
principales revistas que circulan en Brasil, las cuales por la propia imagen proponen determinados
valores. La National Geographic Brasil presenta predominantemente temas relacionados con la
cuestién socio-ambiental nacional en las notas de tapa. Se entiende que éste es el propésito de la
revista, y cabe sefialar que de las 36 tapas producidas en tres afios, s6lo 6 (seis) abordan Brasil

(Figura 1). Especificamente sobre la ciudad objeto de la investigacion no se encontré nada.

Figura 1: Tapas con temas nacionales de la revista National Geographic Brasil

Fuente: www.nationalgeographic.com
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La revista Viagem, considerada por muchos como un manual del viajero o guia practica, apunta al
mercado del turismo y tampoco oferta el destino Foz do Iguacu. Considerando la condicién de
jerarquia 3 (OMT, 2003) para el atractivo Cataratas do Iguagu, al menos éste podria estar en una de
sus tapas. Se observa que de las 36 tapas, el 61 % (22) son nacionales y las demas internacionales.
Hay que destacar que de las nacionales, 4 unidades (11%), mezclan sus titulos e imagenes con

destinos internacionales (ejemplo Nordeste & Caribe) para aumentar el atractivo de la revista.

Se sabe que uno de los propdsitos de la revista es estimular el turismo, sea donde sea, y se cree
que los datos de la oferta nacional para brasilefios debe ser analizada con mayor cuidado por los
organismos competentes ya que el debate del turismo emisivo y receptivo versus el déficit y el
superavit de la balanza estan latentes en la economia de este pais. Estos datos también deben ser
considerados en relacién a los estados y regiones ofertadas. De las 22 tapas nacionales, 2
establecen comparaciones con destinos internacionales (Aruba, Islas Maldivas y Caribe), 4 son sobre
posadas y resorts nacionales, y 3 son genéricas o sea que ofertan un grupo de atractivos (las mejores

playas, maravillas naturales y 1000 lugares para conocer).

Mientras que de los 26 destinos ofertados en las 22 tapas (algunos aparecen sélo con sus
nombres y esto quita potencia al atractivo del lugar), 7 son de la region Sudeste, 1 del Centro-Oeste,
6 del Sur, 11 del Nordeste (practicamente el 50% de las tapas) y 1 del Norte (Figura 2). Se observa
que los destinos Amazobnia, Pantanal y Foz do Iguacu (con diferenciales turisticos para el mercado

internacional) estan solo en una tapa nacional; aparecen con su nombre y sin imagenes.

Figura 2: Ejemplos de tapas con destinos turisticos nacionales de la revista Viagem e Turismo

Fuente: www.abril.com.br

Dada su relevancia (e influencia) en el mercado nacional, se puede sugerir que la revista Veja
merece que ponga atencion no soélo en la oferta de los destinos sino también sobre la comprensién
del turismo. Cabe mencionar que ésta es la primera revista que posee todas sus ediciones
digitalizadas y a disposicion del publico en general, lo cual colabor6 en la recoleccion de datos (al
colocar en el buscador “Foz do Iguagu” y/o “Turismo”, aparecieron todas las tapas referentes a esos

temas).
Después de leer las notas de tapa se observa que la perspectiva del turismo se vuelca a

cuestiones econdmico-financieras, business to business; lo que contribuye a la miopia comprensiva

del tema donde las cuestiones culturales, psicolégicas, antropolégicas, filoséficas, ambientales, entre
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otras, deberian estar en el debate. Fuera de esto, se resaltan algunas notas acerca del escape de los
grandes centros urbanos para realizar actividades durante el fin de semana o en segundas
residencias y acerca de los problemas del transporte aéreo nacional y el miedo del brasilefio a volar.
En esta area, merecen una mencion especial los eventos conmemorativos, tales como los 500 afios
del descubrimiento de Brasil (se aborda el fracaso del evento debido a la falta de profesionalismo) y o
Reveillon de 2000 (cifras y mas cifras de uno de los mayores espectaculos de la tierra comparado
entre paises).

Foz do Iguacu, a pesar de que el nombre de la ciudad no aparece en las tapas, se incluye en las
notas relacionadas con lavado de dinero, trafico de drogas, terrorismo, evasién de impuestos,
contrabando y corrupciéon en la Policia Federal (Figura 3). Estos hechos suceden en la frontera y
causan preocupacion porgque una de las claves de esta area es el slogan “La paz trae turismo”. Por lo
tanto publicar estos temas puede influir en la imagen del destino. Se destaca que estos elementos
son la punta de un iceberg de hechos que se dan en la frontera, por lo cual deberian ser tratados con
mayor cuidado y profundidad.

Figura 3: Ejemplos de tapas sobre turismo y temas ligados a Foz do Iguagu de la revista Veja

DECIAL: UM GUIA DO MUNDO.DIGIAL .+ " POE=T [y v &7
’gét"f 73 J 4 .ﬁ;/,fé:”

LA

Quem sio os chefies brasileiros do trifico
Eles iticos.

Fuente: www.abril.com.br

Como curiosidad se destacan la Guia 4 Rodas (2008), los esfuerzos de la Policia Federal para
sensibilizar el mercado fronterizo, la extinta Revista Manchete, y algunas producciones locales como
H2FOZ (Figura 4).

Figura 4: Tapas de revistas con imagenes de las Cataratas do Iguagu

Fuente: www.images.google.com.br
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Se pueden citar como ejemplos también otras formas de exposiciéon de la imagen de la localidad
como tarjetas postales, mapas, sellos postales conmemorativos, entre otros. Estos son temas ya
discutidos en algunos congresos del area turistica, pero pueden agregar conocimiento al area de
geografia y turismo; ya que permiten relacionar la percepcion y la representacion de los espacios,
tanto por parte del productor como del “consumidor” turistico. Al mismo tiempo que estos datos

ejemplifican la tematica expuesta, sientan bases para futuras investigaciones.

En el Cuadro 1 se muestra la relacion de las notas y publicidades que aparecen en las revistas de
informacién general y en las especializadas en turismo. La totalidad de las revistas de informacién
general analizadas es de 468 ediciones, un nimero aproximado de 56.160 paginas estudiadas. Se
destacan las revistas Veja, Epoca y Isto E, entre las cuales se verifica que poseen la siguiente

cantidad de informacion (notas y publicidades) ofrecida: tres (1,92% de sus ediciones), cinco (3,2) y

una (0,64%) unidad.

Cuadro 1: Relacion de las revistas y notas que ofrecen informacion sobre Foz do Iguagu (2007-2009)

Revista/ Fecha Titulo/Bajada: Discurso Fuente
e Nosotros somos el Imperio: La explotacion de la energia de Itaipu se
poca o . L . .
14/04/08 convirtié en el tema principal de la eleccién presidencial en Paraguay. El Isabel Clemente
resultado podra significar para Brasil una cuenta cara a saldar.
3 La naturaleza es a las Cataratas lo que el hombre es a Itaipu. Venga a Foz ) o
Epoca i Itaipu Binacional
do Iguagu: Promocional
Nosotros tenemos paisajes cinematogréficos. Y usted? Tiene vocacion para
Epoca hacer de doble? Rafting, rapel, arborismo, senderismo, pesca deportiva y Itaipu Binacional
mucho mas. Venga a Foz do Iguacu. Destino del mundo: Promocional
Brasil siempre fue famoso por sus bellezas naturales (imagen de las
Epoca Cataratas). Hoy también es reconocido por los aviones que exporta: Governo Federal
Promocional
) o ) Itaipu, SIHBRFI,
3 Hospédese en Foz. Le va a encantar la habitacién: Promocional
Epoca PMFI, Iguassu CVB,
ABIH
Aventura a la brasilefia: veta millonaria que une el turismo deportivo y la
3 naturaleza, y lleva al sector a invertir en la profesionalizacién )
Isto E . o L ) Leoli Camargo
(Aventura a brasileira: Filao Milionario que une turismo de esporte e
natureza faz setor investir na profissionaliza¢éo)
] El contrabandista que fue al espacio: apresado por la Policia Federal, Pedro .
Veja 04/07/2007 o i ] . o Fabio Portela
Agrizzi gan6 90 millones de ddlares con contrabando de electronicos.
] Las maravillosas maravillas de la naturaleza: ahora que el agua comienza a ]
Veja 16/01/2008 Millor Fernandes
escasear
) En la era de la oscuridad: Desde 1985 Brasil sufre, en promedio, un apagon
Veja 18/1/2009 . ) L -
de proporcién nacional cada seis afios
Viagem e . . ) i .
Turi Iguagu x lguazu: La Guia Brasil 2009 compard el lado argentino y el lado
urismo -
brasilefio del Parque Iguazu
01/2008
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Viagem e ) i
Turi 40 paquetes — Francia con vuelo en globo, Foz do Iguazu con deportes
urismo -
extremos, Bariloche sin nieve y programas de Navidad
09/2008
Viagem e
Turismo Aguas que ruedan: las 12 mejores cataratas de Brasil Cris Capuano
04/2009
Viagem e ) ) ) ]
] Las maravillas naturales de Brasil: Lo mejor de Viagem 2008 — FINALISTA )
Turismo . . . ) Ciro Pessoa
— Mejor destino ecoturistico de Brasil
05/2009

Fuente: Elaboracion propia (2010)

Se destaca que por ser mensuales las revistas especializadas en turismo tienen un menor
namero de ediciones (total 96), y son valoradas por la oferta de informacién dirigida al segmento del
consumidor turistico. Por lo tanto, a las revistas National Geographic, Viagem e Aventura, y Viagem e
Turismo, les corresponde respectivamente 36 ediciones sin informacién, 24 sin informacion y 36 con

4 informaciones (4,2%).

En cuanto al diagnéstico discursivo de las notas y publicidades (informacion) publicadas se
destaca que de las 13 informaciones encontradas, 4 se identifican con el discurso promocional; el
50% estéa patrocinado por la Itaipu Binacional, el 25% por el Gobierno Federal (en una promocion de
doble jugada: Cataratas y Exportacién de productos nacionales —aviones-), y el 25% por la Unién de
algunas de las principales organizaciones que generan el turismo en la localidad (primordialmente el

segmento hotelero).

Otras 4 poseen relacién con la promocion indirecta establecida por las revistas especializadas;
correspondientes al 31% de la informacion encontrada. Entre éstas es relevante destacar en el
escenario turistico competitivo el premio “O Melhor de Viagem 2008 — FINALISTA — Melhor destino
ecoturistico do Brasil”. Cabe resaltar la importancia de dichos medios de comunicacion teniendo en
cuenta que los mismos pueden ser considerados como catalogos de destinos y, en este sentido, si no

se ofrece constantemente el lugar su poder de atractivo puede disminuir.

Las cinco notas restantes (38,5%) informan basicamente sobre los problemas con los apagones y
el debate acerca de la energia binacional de la Usina Hidroeléctrica de ltaipu. Se destaca también el
contrabando y una caricatura de Millor (caricaturista brasilefio). Se entiende que dicha informacién no
denigra la imagen de la localidad y tampoco contribuye a disminuir el flujo turistico de la localidad,

sino que so6lo abordan el tema.
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CONSIDERACIONES FINALES

El estudio abarca la relacion crucial de la comunicacién con el turismo en un area marcadamente
mercantil. Los medios denotan valores y masifican usos y costumbres. Asi, la percepcién sigue un

modelo culturalmente impuesto y, en este sentido, pone a prueba lo real e imaginario.

En la informacién analizada se puede observar que hay una imagen muy estereotipada,
fundamentalmente relacionada a algunos elementos clave como el fatbol, la pobreza y la naturaleza.
También se identific6 que en muchos casos la informacién estd orientada a los problemas
experimentados en la frontera, tales como el contrabando, el trafico, la seguridad, entre otros. En
cuanto a la publicidad que se encuentra en los Ultimos afios, se percibe que las acciones de
comunicacién son timidas y poco frecuentes. El destino turistico debe intentar que sea comunicado
de forma a que realmente sea [re]conocido articulando todos los elementos que le componen,
naturales, culturales, de infraestructuras, equipamientos y servicios, buscando reflejar al maximo la
realidad y las caracteristicas locales, importantes elementos de diferenciacion. Se cree que este
estudio puede y debe ser ampliado, no sélo analizando revistas brasilefias mas también de otros

paises buscando comprender mejor como realmente nos comunican / perciben.

En este ambito, las revistas pueden contribuir masivamente a la pluralizacién de la informacion
publicando notas positivas 0 negativas de las localidades. Asi, dada la complejidad de la toma de
decisiones de compra del consumidor turistico sumada a la capacidad comercial de este medio de
comunicacion, el presente estudio evoca un repensar del [re]direccionamiento y de la [re]visién de la

oferta y difusion de imagenes de las localidades.

Agradecimiento: Este trabajo fue presentado anteriormente en el IV Férum Internacional de Turismo do

Iguassu realizado del 16 al de junio de 2010 en Foz do Iguacu, PR, Brasil
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Resumen: Muchas empresas, sino todas, se proponen brindar a sus clientes, no sélo un servicio
perfecto sino también la plena satisfaccion de sus necesidades. Sin embargo, los erroresy
los fracasos son frecuentes en este tipo de empresas, y de lo que no esta exenta la industria de la
hospitalidad. Las respuestas brindadas por las empresas a las quejas recibidas por diferencias en los
servicios, son elementos importantes a tener en cuenta para lograr la satisfaccion del cliente y una
fidelidad a largo plazo. De esta manera, este estudio intenta primero, detectar las practicas usuales
en la gestion de reclamos en la industria hotelera en dos destinos turisticos: Hong Kong, reconocido
centro de negocios y de turismo internacional y Chipre del Norte, estado insular en desarrollo.
Intenta también, investigar los factores que influencian las respuestas de la organizacién en la
atencion de los reclamos de los clientes en estos dos destinos. A tal fin, se enviaron cuestionarios
especificos a todos los miembros de las principales asociaciones hoteleras de ambos lugares. Los
resultados revelaron que “el compromiso y la convergencia hacia la satisfaccién del cliente” son las
variables que mas influyen en la gestion de las quejas de las empresas. Ademas, se detect6 la
variable que se relaciona con los “prejuicios para con los reclamos de los clientes” como la que tiene
una relacion negativa significativamente mayor en la capacidad de respuesta de las empresas en

ambos destinos. A continuacion se presentan los resultados, sus implicancias y limitaciones.

PALABRAS CLAVE: Gestién de reclamos, practicas actuales, hoteles, Hong Kong, Norte de Chipre.

Abstract: Factors Influencing Organizational Responses to Guest Complaints: Cases of Hong
Kong and North Cyprus. Many, if not all businesses aim at providing perfect service and satisfying
their customers to the fullest extent. However, mistakes and failures are frequent occurrences in
service businesses as is the case in hospitality industry. Customers’ evaluations of organizations’
responses to their complaints in service encounters are important elements of customer satisfaction
and long-term loyalty. Thus, this study attempts first to find out the current complaint handling
practices in the hotel industry of two tourist destinations, namely Hong Kong, an international
recognized tourism and business center and Northern Cyprus, a developing island state. Then, it

seeks to investigate the factors influencing organizational responses to guest complaints in these two
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locations. To do so, self administrated questionnaires were sent to all members of major hotel
associations in both locations. Results revealed that ‘guest focus and commitment’ is found to be the
most influential variable over the organizational responses. Furthermore, the ‘prejudgments towards
guest complaints’ variable is found to have significant negative relationship with organizational

responses in both locations. Discussion of the findings, implications and limitations are given.

KEY WORDS: complaint management, current practices, hotels, Hong Kong and Northern Cyprus.

INTRODUCCION

Las expectativas de los clientes, actualmente en permanente aumento, llevan a las empresas
a centrar sus esfuerzos no soélo en la prestacion de excepcionales servicios en una relacion precio —
calidad, sino también en hacerlo mejor que la competencia. Si a esto se le agraga la caracteristica
de intangibilidad y la naturaleza intensiva del trabajo de los servicios, prestar servicios con cero
defectos es un objetivo rigido y poco realista. Tal como Zemke y Bell (2000) certeramente puntualizan,
en las cuestiones de prestacion de servicios de alta calidad, de vanguardia y de satisfaccién a los
clientes, los errores suceden, aun por causas ajenas al prestador del servicio. Si bien las compafiias
pueden no ser capaces de prevenir todos los errores y fracasos, si pueden y deben aprender a
recuperarse de estos problemas (Hart el al, 1990).

Las empresas de servicios en general, y los hoteles en particular, alientan cada vez mas a sus
clientes/huéspedes a presentar sus quejas directamente ante ellos ya que éstas son vistas como
oportunidades que se presentan para modificar aquello que se estd haciendo mal durante la
prestacion del servicio (Blodgett et al, 1997). Pero una vez que los huéspedes deciden presentar su
queja los hoteleros deben estar preparados, tanto en los aspectos tangibles (estructura, empleados,
procedimientos, etc.) como en los intangibles (prejuicios, habilidades, etc.) para compensar la
reaccion negativa de los huéspedes ante las fallas del servicio. Para ello, las empresas deben
emprender todas las acciones necesarias para revertir el estado de decepcion de un huésped a un
estado de satisfaccion (Bell & Ridge, 1992).

Las respuestas brindadas por las empresas a las quejas recibidas por diferencias en los servicios
son elementos importantes en la gestion de los reclamos, lo que si se maneja correctamente, puede
conducir a la satisfaccion y fidelidad a largo plazo del huésped. De modo de asegurar esto, los
hoteleros deben tener una comprensién clara de la importancia y la necesidad de las quejas de los
huéspedes, deben centrarse y comprometerse con las necesidades de los huéspedes, tener un claro,
practico y hasta comprensivo procedimiento de manejo de reclamos, contar con empleados
entrenados y motivados para tratar con los reclamos de los huéspedes (Day et al, 1981; Kowalski,
1996; Blodgett & Anderson, 2000; Hedrick et al, 2007).

El andlisis precedente muestra claramente la necesidad de comprender las practicas que se
utilizan en este momento en la gestién de los reclamos en el sector de la hosteleria de modo de crear
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y mantener una ventaja competitiva en la satisfaccion de los huéspedes. Asi entonces, este estudio
intenta primero, detectar las practicas usuales en la gestion de reclamos en la industria hotelera en
dos destinos turisticos: Hong Kong, reconocido centro de negocios y de turismo internacional y
Chipre del Norte, estado insular en desarrollo. Luego destaca los factores que influyen en la
respuesta de la organizacion a los reclamos de los clientes en estos dos destinos. Este estudio
resulta atil por, al menos, dos razones. En primer lugar se espera que proporcione informacion util
sobre el fendmeno desde la perspectiva del prestador dado que la mayoria de los estudios anteriores
se han hecho desde la perspectiva del huésped (ver Altinay, 1994; Heung et al, 2007; Kilic & Okumus,
2005; Qu et al, 2000).

Conocer entonces el punto de vista de los hoteleros desde su perspectiva de prestadores
permitird enriquecer el conocimiento existente sobre la gestién de los reclamos. En segundo lugar
este estudio puede tener importantes repercusiones para la industria de la hospitalidad en Hong Kong
y Chipre del Norte. Los hoteleros en Hong Kong pueden usar algunas ideas para mejorar sus
practicas mientras que los chipriotas pueden comparar y referenciar ideas y practicas para manejar
las quejas de sus huéspedes mas eficazmente. Con el turismo representando una parte significativa
del Producto Bruto Nacional de la economia de Chipre del Norte (Indicadores Sociales y Econdmicos,
2006), la cuestion referida a la gestién de reclamos es de sumo interés tanto para los funcionarios

publicos como para los gerentes de la industria del turismo y la hospitalidad.

A continuacion se presenta una breve introduccion a la industria hotelera de
Hong Kong y Chipre del Norte. Luego una revisién a la literatura incluyendo algunas definiciones
basicas, construcciones y vinculos obtenidos en estudios previos realizados. .A la presentacién de la
hipétesis y el modelo conceptual, le siguen las cuestiones metodolégicas basicas Lo referido a
resultados, discusiones y conclusiones se presentan previo a las repercusiones de los resultados de
esta investigacion en el sector. Finalmente se destacan las limitaciones y recomendaciones para

tener en cuenta en futuros estudios.

LA iINDUSTRIA HOTELERA DE HONG KONG

Hong Kong, con una superficie total de 1.092 kilometros cuadrados, se encuentra a unas 70 millas
(112,65 kms.) de la surefia ciudad china de Guangzhou. El territorio esta conformado por Victoria
(comunmente conocida como la Isla de Hong Kong), la Peninsula de Kowloon, las Islas Lantau y mas
de 200 pequenfas islas (Lloyd et al, 2000), siendo su poblacion aproximadamente de siete millones de
personas (95% chinos) HKTB, 2010b.

Los arribos de turistas a Hong Kong ascendieron a 29.590.654 lo que representa un aumento
constante en comparacion con las cifras del afio 2008 (HKTB, 2010a).A su vez, las cifras publicadas
por la oficina de Turismo de Hong Kong para los primeros seis meses del afio 2010 en concepto de
arribos es de 16.856.016. Estas cifras no solo representan un incremento anual del 23,10% sino que

también son las cifras mas altas jamas registradas por un periodo de 6 meses. Siguiendo esa misma
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tendencia, los arribos registrados en el mes de Junio alcanzaron la cifra de 2.619.722, lo que
evidencia un incremento del 43,5% (HKTB, 2010b).

"El rapido crecimiento de la industria turistica en Hong Kong en la década de 1990 y los primeros
afios del 2000 estimul6 el rapido desarrollo de la industria hotelera local” (Law & Jogaratman,
2005:17). La Céamara de Turismo de Hong Kong HongKong (HKTB) clasificoa sus
miembros en tres categorias en funcion delos distintos niveles de tarifas y la relacion
empleados/habitacion. Estas categorias son Tarifas Altas A, Tarifas Altas B y Tarifas Medias A sobre
las cuales Later, Qu et al, (2000:66) brindan una informaciéon pormenorizada que se resume en la
Tabla 1

Tabla 1: Categoria de hoteles de Hong Kong

Categorias Tarifa Hab. Relacion Mayo 2010
Personal/Habitaciones

Tarifa Alta A US$ 300 1.60 o méas 21

Tarifa Alta B US$ 225 Entre 0.97 y 1.60 42

Tarifa Media A US $225 0.97 o menos 58

Fuente: Hong Kong Hotels Association (2010)

En mayo de 2010, habia 142 hoteles en funcionamiento, incrementandose el numero de plazas, a
lo largo de los Ultimos afios hasta alcanzar la cantidad de 62.423 en la fecha antes mencionada, con

una ocupacion del 83% y una estadia promedio de 3,57 noches (HKTB, 2010b)

Law & Hsu (2006:308) destacan la importancia de la hoteleria para la industria turistica de Hong
Kong al sefialar que: “[...] los gastos de alojamiento son una de las principales fuentes de ingresos en
la mayoria de los destinos receptores.... los gastos de alojamiento son la segunda mayor fuente
de ingresos para la industria del turismo .. ". Por otro lado, Yeung & Law (2003; 2006) destacan que la
hoteleria de Hong Kong se comporta muy bien en términos de satisfacer las necesidades de los

clientes, sin importar la categoria a la que pertenecen

LA INDUSTRIA HOTELERA EN CHIPRE DEL NORTE

La Isla de Chipre, situada en la parte oriental del mar Mediterraneo, con 224 km de largo y 96 km
de ancho y 768 km de costa, es muy rica en paisajes, historia y patrimonio cultural. Chipre esta en el
cruce de tres continentes - Europa, Asiay Africa-ylinda con Turquia (64 kilometros), Siria (96
kilbmetros) y Egipto (400 kilémetros) (Altinay & Hussain, 2005; Ekiz & Babacan, 2007), siendo su
poblacion aproximada de 270.000 (97% de turco-chipriotas) (North Cyprus Gateway, 2010).

De los 132 hoteles que operan actualmente, 96 son miembros de la Asociacién Hotelera de
Chipre del Norte (NCHA, 2010). En Chipre del Norte hay 7 hoteles de cinco estrellas, 8 de

cuatro, 28 de tres y 85 de una estrella o menos (Anuario Estadistico de Turismo, 2009). En el afio
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2009 la ocupacion anual fue de 43,1 %, alojando 955.611 turistas con una capacidad del3.640

plazas (Anuario Estadistico de Turismo, 2009)

La industria turistica es unode los principales generadores de ingresos para Chipre del
Norte. En 2009 esta industria contribuyé con 152,3 millones ddlares (3,8%) al Producto Bruto Interno
(PBI) y cre6 8572 puestos de trabajo, siendo un total de 463,4 millones de délares estadounidenses el
valor agregado aportado por el sector. Como destacan varios académicos, la hoteleria contribuy6
significativamente tanto con la industria del turismo como con la economia nacional. (Altinay, 1994;
Kilic & Okumus, 2005; Katircioglu et al, 2006; Bavik & Nat, 2007). Especificamente, Altinay & Hussain
(2005) afirmaron que la hoteleria contribuyé positivamente al desarrollo econoémico y social de Chipre
del Norte al contratar personal local, utilizar mercaderia y servicios de empresas locales y al pagar

Sus impuestos.

La mayoria de los hoteles de Chipre del Norte se sitian sobre o préximos a las playas teniendo
casi todos ellos sus propios casinos, importante factor de atraccién para los turistas turcos y
britanicos. Sin embargo, la hoteleria chipriota sufre la estacionalidad, bajas tasas de ocupacion, bajos
niveles de calidad en los servicios, empleados no calificados y la falta de actividades (Arasli,
2002; Nadiri & Hussain, 2005). Por otro lado, Ekiz (2003) y Ekiz & Arasli (2007) plantean que la
hoteleria chipriota no tiene una buena gestién de los reclamos, mas aln, que la mayoria ni siquiera
tiene establecidas las politicas para tal fin. Esta es la razén por la que este estudio compara las
quejas de los huéspedes de Chipre del Norte con la de los de Hong Kong con la esperanza de
identificar buenas practicas que puedan ser comparadas y adaptadas. Esto se puede pensar por el
hecho que Hong Kong ya es un centro de turismo internacional, mientras que Chipre del Norte

todavia esta en desarrollo.

REVISION DE LA LITERATURA

Los objetivos principales de las empresas en toda industria son desarrollar y ofrecer ofertas que
satisfagan las necesidadesy expectativas de sus clientes y, al hacerlo, garanticensu
supervivencia econémica. Las empresas de servicios en general y las hoteleras en particular no son
una excepcion. Con el fin de lograr y retener clientes leales y rentables, muchos hoteles han centrado
su atencion en la prestacion de un servicio de alta calidad impecable (Kotler & Armstrong, 2006). No
obstante, errores y fracasos ocurren frecuentemente en la hoteleria (Babakus et
al, 2003). Hoffman & Bateson (2006) sostienen que debido a las caracteristicas particulares que
distinguen alos servicios de los bienes, los errores son parte de la prestacion del servicio. Sin

embargo, las empresas deben reconvertir estos errores de la mejor manera posible.

Las empresas de servicios alientan cada vez mas a sus clientes a que presenten sus quejas
directamente ante ellos, porque los errores sélo podran corregirse si el huésped se los comunica a la
empresa. Sin embargo no es tan facil como parece, Los clientes son reacios a reclamar (Yavas et al,

1997) y sélo uno de cada veinte clientes insatisfechos se queja (Chebeat et al, 2005). Plymire (1991)
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sostiene que una abrumadora mayoriade clientes insatisfechos nunca se queja por los
costos (financieros, psicolégicos o0 ambos) asociados a la presentacion de una queja (Zeithaml et
al, 2006). En cambio tienden a participar en una diversidad de actividades como el boicot a los
productos y / 0 a divulgar de boca en boca una publicidad negativa, todo lo cual va en detrimento del
prestador del servicio (Day et al, 1981; Singh y Wilkes, 1996; Hoffman & Bateson, 2006).

Las quejas deben ser bienvenidas ya que son importantes tanto para el éxito como para la
supervivencia de toda empresa al proporcionarles indicaciones que les permiten mejorar. Segun
Boden (2001) existen cinco razones por las quelas empresas debenvera las quejas como
oportunidades. Las quejas ayudan a las empresas a evaluar su comportamiento, a identificar los
puntos débiles del proceso, a ver situaciones desde la perspectiva del consumidor, a mejorar la
satisfaccion del cliente y a crear fidelidad a largo plazo (Boden, 2001; Lovelock et al, 2002). Por otra
parte, conseguir nuevos clientes es aproximadamente cinco veces mas costoso que
fidelizarlos (Lovelock, 2000). En realidad, una vez que una empresa maneja incorrectamente un
reclamo no sélo pierde con ese cliente el negocio en curso, sino también los futuros (Gilly y Gelb,
1982). Zemke & Bell (2000) sostienen que un cliente insatisfecho comenta a 10-20 personas sobre lo
negativo de esa empresa. En el otro extremo, los clientes satisfechos con la forma en que se gestion6
su reclamo muestran expectativas mas altas de recompra a posteriori del suceso. (Voorhees et
al, 2006). Este fendmeno se conoce como la "paradoja de la resolucion del servicio", en la cual los
clientes muestran una mayor satisfaccion e intenciones de recompra después de un servicio
reparado satisfactoriamente que antes que el error suceda (Hart et al, 1990; Smith et al, 1998; Nyer,
2000).

Cuando se producen errores en el servicio y los clientes los puntualizan se necesitan posibles
soluciones para corregir el dafio (Boshoff, 1999). Esto también se conoce como resolucién del
servicio, un conjunto de actividades especificas con las que una empresa se compromete a satisfacer
la queja del cliente en relacién al error en la prestacién del servicio (Spreng et al, 1995). Estudios
previos sugieren que una recuperacién de servicios exitosa tiene un impacto significativo en la
satisfaccion del cliente y en su comportamiento posventa (Firmstahl, 1989; Hoffman, Kelley &
Rotalsky, 1995; Davidow, 2000; Yavas et al., 2004; Gursoy et al, 2006; Liao, 2007). “Una buena
resolucion del servicio puede convertir a un cliente enojado en uno fiel. En realidad, una buena
reparacién puede ganar mas lealtad y compra que si las cosas hubieran salido bien de
entrada” (Kotler et al, 1999:47). Asi, por un lado una reparacion exitosa del servicio puede ayudar a
las organizaciones a disefiar procesos de servicio mas efectivos. Por otro, una mala resolucion del
servicio empeora la insatisfaccion de los clientes y disminuye la confianza produciendo un efecto de
“desviacion doble” (Bitner et al, 1990)

Una revision de la literatura revela que el modo en que las organizaciones responden a las quejas

de sus clientes (Davidow, 2000; Karatepe & Ekiz, 2004) esta asociado con el modo en que se

comprometan o convergan con las necesidades y deseos de los clientes (Firmstahl,
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1989; Barlow & Moller, 1996); tengan prejuicios hacia los reclamos de sus clientes (Bitner et al, 1990;
Boden, 2001), comprendan la relevancia de gestionar los reclamos (Heskett et al, 1997; Barlow &
Maul, 2000); tengan una estructura eficaz para manejar las quejas (Diener & Greyser, 1978; Zeithaml
et al, 2006); sus sistemas, politicas y procedimientos para la gestion de los reclamos permitan lidiar
con los reclamos de los huéspedes (Gilly & Gelb, 1982; Zemke & Bell, 2000), si sus practicas actuales
para la gestién de reclamos son apropiadas o no (Hart et al, 1990;Tax et al, 1998) y si tienen los
recursos humanos entrenados y capacitados para solucionar los reclamos (Hoffman, Kelley &
Rotalsky, 1995; Liao, 2007). Todas estas cuestiones se describen y vinculan a las respuestas que da

organizacion, en la siguiente seccion.

Compromiso y convergencia hacia la satisfaccion del cliente

Las empresas deben entender y querer satisfacer las necesidades del cliente.
Tocquer & Cudennec (1998) afirman que si bien es facil definir la convergencia hacia la satisfaccion
del cliente, es todo un reto tornarla real y significativa. A tal fin, las empresas deben ponerse en los
zapatos de sus clientesde modo de detectary resolverlos posibles problemas que pueden
surgir aln antes gue sus clientes piensen que pueden suceder (Firnstahl,
1989; Zemke & Anderson, 2007).

Otro indicador de una empresa focalizada y comprometida con el cliente es hacer el proceso de
la queja facil y accesible paraellos. Desde el momento quelas quejas son consideradas
regalos (Barlow & Moller, 1996) y que deben ser vistas como una oportunidad para las empresas con
el fin de poder corregir sus errores (Cranage, 2004), se deben hacer esfuerzos adicionales para hacer
este proceso accesible (Gilly & Hansen, 1985).A su vez, acoger con beneplacito las quejas crea un
ambiente positivo en el cual las empresas se tornan mas abiertas para atender las quejas de sus
clientes. (Davidow, 2003a). Por supuesto que una vez que el problema se conoce y se resuelve
satisfactoriamente, se deben tomar las medidas correctivas necesarias para que este determinado
error no se vuelva a producir. Procediendo de esta manera, se pueden evitar futuras insatisfacciones
y reclamos (Zemke, 1993) ademas de evidenciar el compromiso y la convergencia de la empresa
para con sus huéspedes. Focalizarse en el huésped también incrementa la eficacia de la respuesta
que la organizacién ofrecera a sus huéspedes cuando el préximo error ocurra. De estos planteos

surge la siguiente hipotesis:

Hq: EI compromiso y la convergencia hacia la satisfaccion del cliente esta significativa y
positivamente relacionado con las respuestas que la organizacion le brinda a las quejas de sus

huéspedes.

Prejuicios hacia las quejas de los huéspedes

Muchos gestores cultivan y mantienen algun tipo de prejuicios para con aquellos huéspedes que

dan a conocer sus insatisfacciones. Barlow & Maul (2000) sefialan que no pocas empresas tratan de
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tomar distancia de las malas noticias o de los intentos de eliminar las quejas Cuando los
gerentes tienen prejuicios hacia la recepcion de quejas, se producen serios impactos negativos en la
formulacion de las politicas, lo que derivara en graves efectos negativos sobre la formulacion de
las politicas de gestibn de reclamos, tanto de la recepcibn como de las respuestas
(Stauss & Seidel, 2004).

Los indicadores mas evidentes de estos prejuicios son ver a los clientes que reclaman como
adversarios 0 quejosos y creer que el nimero de quejas debe ser minimizado, todo lo cual
usualmente va acompafiado de la certeza que un menor nimero de quejas es una buena sefial
(Plymire, 1991; Stauss & Seidel, 2004). Cuando los gerentes tienen esta clase de prejuicios no sélo
afectan negativamente a sus pares y empleados, sino que también crean reglas no escritas que
desalientan la toma de medidas constructivas para una correcta respuesta a dichas quejas (Kotler et

al, 1999). Este debate conduce a la siguiente hipétesis:

H,: Los prejuicios para conlas quejas de los clientes estan significativa y negativamente

relacionados con las respuestas que la organizacion le brinda a las quejas de sus huéspedes.

Comprender la importancia de la gestion de los reclamos

Tener un manejo efectivo de los reclamos esimportante no sé6lo para retener alos
clientes cuando se producen problemas, sino también para ganarsulealtad. Mas alla
de la oportunidad de resolucion de las quejas también proporcionan la oportunidad de recoger
informacidn para divulgar y utilizarla para modificar el producto, mejorar el servicio y tomar medidas
preventivas (Gursoy, Ekiz & Chi, 2007). Para hacerlo bien, todos los miembros de la empresa deben
tener clara la importancia de las quejas como una herramienta de mejora dela calidad. Por lo
tanto, las compafilas deben considerarla gestion de las quejas como una inversibony no
un gasto, y alentar a los huéspedes para que presenten sus denunciasen lugar de ir a la
competencia (Heskett et al, 1997; Kotler, 2003).

Las iniciativas de gestion y los recursos destinados a la atencién de las quejas sirven como
indicador que han entendido la importancia y la necesidad de una gestién de los reclamos.
Consecuentemente, esta comprension modifica la reaccién y respuesta de las empresas ante las

guejas de los clientes (Mc Alister & Erffmeyer, 2003). De ahi entonces la siguiente hipotesis:

Hs: La comprensién dela importanciade lagestion de los reclamos estd positiva y

significativamente relacionada con las respuestas que la organizacion le brinda a las quejas de sus

huéspedes.
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Estructura organizacional

La estructura de una empresa es un elemento importante tanto en los aspectos fisicos (ser
considerado cercano) como en los operativos (cuantos niveles administrativos debe recorrer una
queja hasta que llega al sector de gestién). Cuanto mas complicada es la estructura formal, menos es
el nimero de quejas registradas y resueltas exitosamente (Grénroos, 2007). No caben dudas que la
manera en que una empresa esta organizada facilita o complica la llegada de los clientes ala

persona o area adecuada para formular su queja (Davidow, 2003b; Karatepe, 2006).

Tener una buena estructura basada en departamentos o divisiones facilita y eficientiza la
respuesta de la empresa. Es cierto también que una buena comunicacién interna entre
departamentos o divisiones contribuye a eficientizar la gestién de los reclamos (Bell et al, 2007). Por
lo tanto no seria erréneo pensar que una empresa bien organizada tiene mejores chances de brindar

soluciones a los reclamos de los huéspedes. De ahi entonces, la siguiente hipétesis:

H4: Una estructura organizativa eficaz esta positivamente relacionada con las respuestas que la

organizacion le brinda a las quejas de sus huéspedes

Sistema, politicas y procedimientos de la gestion de reclamos

Dado que el proceso de gestion de quejas es una herramienta estratégica, las organizaciones de
servicios necesitan establecer mecanismos, sistemas y procedimientos para un adecuado manejo de
los reclamos. (Blodgett et al, 1997). Para poder hacer un correcto uso de esta herramienta estratégica
el sistema de gestion de reclamos debe ser hecho a medida, es decir tomando en cuenta el perfil de
los clientes, la misién de la empresa, las particularidades de la industria, etc. Boden (2001)
sugiere que una politica exitosa de manejo de reclamos debe ser facil de entender, simple de
implementar y eficazmente comunicada a todo el personal. Grénroos (2007) avanza un paso mas y
recomienda que los procedimientos a emplear en la gestién de los reclamos debe estar tan
desproblematizados y libres de burocracia como sea posible de modo de no frustrar adn mas al
cliente que reclama. Siempre es bueno contar con politicas escritas para manejar los diferentes
niveles de reclamos de modo de ser coherentes con los sucesos y la capacitacion del personal
(Suh et al, 2005). El tener politicas y procedimientos predeterminados también le proporciona al
personal una clara guia de accion sobre como responder a las quejas de los clientes. Esto lleva a la

siguiente hipotesis:
Hs. Sistemas, politicas y procedimientos claros para la gestién de los reclamos estan positiva y

significativamente relacionados con las respuestas que la organizacion le brinda a las quejas de sus

huéspedes
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Manejo de las quejas

Comprender la importancia de las quejas de los huéspedes, no tener prejuicios o tener un sistema
y procedimientos escritos puede no ser suficiente para resolverle satisfactoriamente el problema al
huésped a menos que la queja o reclamo sea manejado correctamente. Yim et al, (2003), junto a Hui
& Au (2001) puntualizan que las soluciones justas y a tiempo son el componente fundamental del
manejo de las quejas. A su vez, Brown (1997) sugiere que en el caso de demoras en la resolucion del
problema se les deben brindar explicaciones, razones vy justificaciones de las mismas a los clientes.
Una explicacién adecuada y a tiempo previene una mayor molestia al huésped, el que no debe

olvidarse que ya se siente frustrado, enojado y hasta herido

Si bien contar con procedimientos es muy importante a la hora de manejar la queja del huésped,
las compafiias deben ser flexibles al analizar cada caso en particular. En otras palabras, al estar
actuando reactivamente, deben tomarse en cuenta las distintas y particulares circunstancias de cada
caso (Etzel & Silverman, 1981; Fornell & Wernerfelt, 1988). Esta flexibilidad tiende a crear un
ambiente positivo en el cual el huésped se encuentra mas colaborativo para encontrar una solucién a

sus reclamos. Estas cuestiones llevan a formular la siguiente hipétesis:

Hs. Un adecuado manejo de los reclamos esta positiva y significativamente relacionado con las

respuestas que la organizacion le brinda a las quejas de sus huéspedes

El papel de los recursos humanos en la gestion de los reclamos

En funcién de la caracteristica de inseparabilidad de los servicios (la produccién y el consumo se
realizan al mismo tiempo), la interaccion humana se torna muy importante en el proceso de la gestién
de los reclamos. Bitner et al (1990) sostienen que, la manera en que el reclamo es manejado, es el
determinante mas importante a la hora de la percepcion de la reparacién por parte del cliente. En las
industrias con mano de obra intensivas como el turismo y la hospitalidad las compafiias deben
dedicarle un tiempo extra no sélo a la seleccién sino también a la capacitacion de los empleados de

contacto que van a manejar los reclamos (Gilly, 1987; Olsen et al, 1996).

Otra de las cuestiones centrales a la hora del manejo de los reclamos es el empoderamiento,
aspecto que en la mayoria de los casos se descuida. EI empoderamiento significa que aquellos
empleados que tienen la tarea de resolver eficazmente los problemas deben tener el poder para
actuar y hacerlo en consonancia. Boshoff & Leong (1998) sostienen que el empoderamiento puede
contribuir a una resolucién mas rapida del problema y asi reducir la creciente tensiéon que se produce
entre la empresa y el cliente. Por ejemplo, mientras se esta tratando de resolver el problema el
empleado de contacto deberia tener la facultad de realizar algunos gestos de desagravio o reparacion

con cierto valor agregado como ser el ofrecer descuentos o servicios gratuitos sin un permiso
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especial por parte de sus jefes y gerentes (Strauss & Seidel, 2004). Por lo tanto se puede pensar en
la siguiente hipotesis:

H;: Una gestién eficaz de los recursos humanos esta positiva y significativamente relacionada con

las respuestas que la organizacion le brinda a las quejas de sus huéspedes

Respuestas de la organizacién a las quejas de sus huéspedes

El relevamiento de la literatura demuestra que gran parte de los estudios sobre la resolucion del
servicio se basan en evidencias puramente anecdéticas (Firnstahl, 1989; Hart et al, 1990; Zemke &
Bell, 2000). Sin embargo numerosos estudios sugieren acciones tales como escuchar, pedir
disculpas, brindar una solucién rapida, mantener la palabra, explicar el error y brindar un regalo
tangible como desagravio (Kelly et al, 1993; Bitner et al, 1994; Hoffman et al, 1995). Estudios previos
sugieren una serie de elementos de reparacién o de respuestas organizacionales que pueden ayudar
en el proceso del manejo de la queja (Blodgett et al, 1995; Tax et al, 1998; Boshoff 1999; Smith &
Wagner, 1999; Davidow, 2000; Ekiz, 2003; Yavas et al, 2004; Gursoy, Ekiz & Chi, 2007). Dentro de
los elementos mas comunes se puede mencionar a la disculpa, la explicacion, el esfuerzo, la

negociacion, el sistema de apoyo, la atencién y la prontirud.

Las disculpas se refieren a un intercambio psicoldgico, lo que se le ofrece al consumidor por un
inconveniente o problema que pasé. La explicacion, se refiere basicamente a la informacion que
debe dar el prestador del servicio por el problema que se produjo. La prontitud representa la
oportunidad de la empresa en responder a la queja del cliente en lo que a tiempo se refiere. La
atencion se refiere a la interaccién y comunicacion existente entre el personal y el damnificado. El
esfuerzo refiere a la fuerza, energia y actividad con el que se realiza el trabajo. El sistema de apoyo
se refiere a las politicas, los procedimientos y herramientas que la prestadora del servicio ha
instaurado para apoyar los reclamos de los clientes. La negociacion remite a la bisqueda de un
acuerdo justo por un problema que se suscito entre la empresa y un cliente (Diener & Greyser, 1978;
Kincade et al, 1992; Blodgett et al, 1995; Boshoff & Leong, 1998; Dunning & Pecotich, 2000; Davidow,
2003a; Karatepe, 2006; Ekiz & Arasli, 2007)

En la Figura 1 se pueden observar las siete hipotesis basadas en el reclamo y su relacién con las
variables, “compromiso y convergencia hacia la satisfaccion del cliente — H;", “prejuicios hacia las
quejas de los huéspedes — H,", “comprender la importancia de la gestion de los reclamos- Hs";
“estructura organizacional — H,”"; “sistema, politicas y procedimientos de la gestion de reclamos — Hs”;
“manejo de las quejas — Hg" y “el papel de los recursos humanos en la gestion de los reclamos — H;" y

“respuestas de la organizacion a las quejas de sus huéspedes — variable”.
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Figura 1: Modelo conceptual e hipétesis

GFc Hit
PGC ~Hz
ICM Ha+
Respuestas de la
Hs+ organizacion a
osT > las quejas de sus
Hs+ huéspedes
SPP
Hg+
HAC
H.+
HRM
Fuente: Elaboracion propia
METODOLOGIA

Instrumento de investigacion y poblacion objetivo

En funcion de estudios previos se elabord un cuestionario estructurado con aproximadamente 60
preguntas cerradas (Zemke, 1993; Barlow & Moller, 1996, Davidow, 2000; Zemke & Bell, 2000;
Boden, 2001; Davidow, 2003a, Stauss & Seidel, 2004; Zeithaml, Bitner & Gremler, 2006; Gursoy et al,
2007; Zemke & Anderson, 2007) que le permitira a los investigadores detectar tanto las practicas
actuales como la percepcion de los hoteleros acerca de los reclamos de sus huéspedes. La
descripcion de las dimensiones del estudio y del nimero de items con los que se trabaj6 es el
siguiente: compromiso y convergencia hacia la satisfaccion del cliente (5 items), prejuicios hacia las
guejas de los huéspedes (5 items), comprender la importancia de la gestion de los reclamos (5
items); estructura organizacional (5 items); sistema, politicas y procedimientos de la gestion de
reclamos (10 items); manejo de las quejas (10 items) y el papel de los recursos humanos en la
gestion de los reclamos (10 items) como variables independientes y “respuestas de la organizaciéon a
las quejas de sus huéspedes (10 items) como variable dependiente. Luego de la confeccién del
formulario se le consulté a un pequefio numero de expertos (principalmente académicos y gerentes
de hoteles) sobre la pertinencia de las preguntas. En funcién que los entrevistados no tuvieron
ninguna dificultad en comprender las preguntas, se consideré la validez del cuestionario como
aceptable (Judd et al, 1991)
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La poblacion objeto de este estudio son todos los miembros de las principales asociaciones de
hoteles de Hong Kong -conocida como la Asociacién de Hoteles de Hong Kong (HKHA: Hong Kong
Hotels Association) con 93 miembros- y la Asociaciéon de Hoteleros del Norte de Chipre (NCHA:
Northern Cyprus Hoteliers Association) con 96 miembros. Estudios anteriores también trabajaron con
las asociaciones de hoteles como la poblacién objetivo (ver por ejemplo, Chung & Law, 2002; Law &
Lau, 2004; Yeung & Law, 2006; Ekiz & Arastli, 2007). Los cuestionarios autoadministrados se
dirigieron a los gerentes del personal de contacto -la mayoria de las veces son ellos los que se ven
involucrados en las quejas de los clientes- que forman parte de las Ultimas listas de miembros de las
respectivas asociaciones (HKHA, 2010; NCHA, 2010).

Se enviaron ciento ochenta y tres cuestionarios a los gerentes seleccionados (93 a los hoteles de
Hong Kong y 96 a los de Chipre del Norte) con respuesta paga a los efectos de garantizar una alta
tasa de respuesta. A su vez tal como sugiere Parasuraman (1982), con la intencion de reforzar las
tasas de respuesta, se enviaron correos electronicos de seguimiento a los hoteles que no contestaron
de modo de solicitarles su colaboracion. A principios de julio 2007 se recibieron 66 cuestionarios
vélidos de Hong Kong y 58 de Chipre del Norte, lo que representa una tasa del 70,9% y 60,4%

respectivamente.

Se tomaron numerosas precauciones a los efectos de reducir tanto el sesgo de la falta de
respuestas como el de la conveniencia. A los efectos de controlar el primero, tal como recomiendan
Mangione (1995) y Parasuraman (1982) se implementé la respuesta paga, se trabajé con un
cuestionario de razonable extensién, se elaboré un cuestionario atractivo y claro y se utilizé papel
membretado de la universidad para reforzar la seriedad del trabajo. A su vez, para controlar el sesgo
de la conveniencia se incluyd en la caratula del cuestionario el objetivo del estudio, una direccion
electronica, otra postal y nimeros telefonicos y de fax de contacto, de modo que de surgir alguna
duda sea facil de resolver y también se tomaron en cuenta las sugerencias de Judd et al (1991) de
asegurar el anonimato de las respuestas. Finalmente, el andlisis descriptivo de las respuestas (en
término y tardias) para ambos destinos no produjo diferencias estadisticas significativas, lo que
evidencia la falta de sesgo del estudio. Sin embargo es imposible eliminar de plano ambos sesgos,

por lo que se continuaron los esfuerzos para lograrlo.
RESULTADOS

Se realizé un andlisis descriptivo utilizando el Programa Estadistico para las Ciencias Sociales
(SPSS) para Windows versién 12.0 y se calculé una distribucion de frecuencias simple para cada
pregunta. En la tabla 2 se pueden observar las caracteristicas de los hoteles contactados.

Como se mencionara en parrafos anteriores, el sistema clasificatorio para la hoteleria en Hong

Kong y Chipre del Norte es diferente. Mas del cuarenta por ciento (42,4%) de los hoteles consultados

en Hong Kong pertenecen a la categoria de Lujo, mientras que apenas un poco mas del sesenta y
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cinco por ciento (65.5%) de la hoteleria en Chipre del Norte son hoteles con precio medio
(econémicos). Coincidiendo con las observaciones de Law & Jogarathan (2009), los hoteles
consultados en Hong Kong, en general son hoteles de gran escala —-mas de 300 habitaciones
(72,7%)- mientras que una abrumadora mayoria (75,8%) de los hoteles chipriotas son de pequefa
escala (menos de 151 habitaciones). Casi el setenta por ciento (69,7%) de la hoteleria en Hong Kong
trabaja fundamentalmente con los viajeros de negocios, mientras que la mayoria de los huéspedes

chipriotas (60,4%) son viajeros de placer

Tabla 2: Caracteristicas de los hoteles contactados

Hong Kong Chipre del Norte
(n=66) (n=58)
F % F %

Clasificacion del Hotel
Tarifa Alta A (lujo) / 5-4 Estrellas 28 42.4 15 25.9
Tarifa Alta B (precio medio) / 3-2 Estrellas 26 394 38 65.5
Tarifa Media (econémica) / 1 Estrella 0 menos 12 18.2 5 8.6
Numero de Habitaciones
100 o menos - - 29 50.0
101-150 - - 15 25.8
151-200 8 12.1 7 12.1
201-250 4 6.1 - -
251-300 6 9.1 3 5.2
301 o mas 48 72.7 4 6.9
Mercado al que se dirige
Viajeros de Negocios 46 69.7 18 31.0
Viajeros por placer 14 21.2 35 60.4
Otros 6 9.1 5 8.6
Quién gestiona las quejas
Gerentes 0 supervisores 42 63.6 45 77.6
Cualquier personal de contacto 14 21.2 9 155
Empleados de “atencion al cliente™ 10 15.2 4 6.9
Cuantas quejas en el mes
10 o menos 32 48.5 35 60.3
11-20 22 33.3 20 34.5
21-30 6 9.1 3 5.2
31 o més 6 9.1 - -

Fuente: Elaboracion propia

También se preguntd a los hoteles encuestados sobre las practicas basicas que manejan para
atender las quejas de sus clientes; quiénes por lo general atienden dichos reclamos vy,
aproximadamente. cuantos reclamos se reciben al mes. Los resultados muestran que los gerentes o
supervisores son, mayoritariamente quienes manejan la gestién de los reclamos, un 63,6 % en Hong
Kong y un 77,6% en Chipre del Norte. En ambos destinos se reciben aproximadamente menos de 10

reclamos al mes, lo que representa un 48,5% en Hong Kong y un 60.3% en Chipre del Norte
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Churchill (1979) y Parasuraman et al, (1988) sostienen que la depuracion de un instrumento
comienza con el calculo de fiabilidad y el andlisis factorial exploratorio (AFE) a través de la
correlacién de las variables del coeficiente alfa de Cronbach. Las cargas factoriales obtenidas del
AFE con la rotacién Varimax fueron consideradas no sélo para ponerlas a prueba sino también para
eliminar aquellos items de bajo rendimiento. A los fines de perfeccionar el instrumento de medicién y
mejorar los valores del coeficiente alfa de aquellas correlaciones de variables con desviaciones
menores a 0,30 (<0.30) y de las variables que no aparecen en los factoriales originales, fueron
eliminadas tal como lo recomienda Nummally (1970), Churchill & lacobucci (2002) y Hair ef al. (1995)
A su vez, y tal como lo proponen Chu y Murrmann (2006:1183), luego de cada eliminacién “[...] los
valores de alfa se vuelven a calcular para las variables restantes y las nuevas correlaciones son
nuevamente analizadas para nuevas eliminaciones”. Como este estudio tiene dos grupos de
informacion —Hong Kong y Chipre del Norte- los andlisis se llevaron a cabo en los dos grupos. En
total se eliminaron 27 variables de Hong Kong y 28 de Chipre del Norte, de los cuales 15 fueron
comunes a ambos. En la tabla 3 se exponen los resultados de la AFE y el andlisis de fiabilidad con

las variables restantes

Como se observa en la tabla 3, los valores del coeficiente alfa van desde 0.72 a 0.93 para ocho
factoriales, los cuales estan por encima del punto limite (0,70) recomendado por Nunnally y Bernstein
(1994). A su vez cuando se consideran todas las variables de la investigacion, el coeficiente alfa para
Hong Kong (HK) es 0.872 y para Chipre del Norte (CN) 0.86. En cuanto a los coeficientes de fiabilidad
para cada variable en el modelo presentado en la figura 1, los coeficientes alfa para “compromiso y
convergencia hacia la satisfaccion del cliente” (HK: 0.74, NC: 0.87), “prejuicios hacia las quejas de los
huéspedes” (HK: 0.83, NC: 0.72), “comprender la importancia de la gestion de los reclamos” (HK: 0.81,
NC: 0.88); “estructura organizacional” (HK: 0.84, NC: 0.83); “sistema, politicas y procedimientos de la
gestion de reclamos” (HK: 0.86, NC: 0.81); “manejo de las quejas” (HK: 0.73, NC: 0.82), vy “el papel

de los recursos humanos en la gestion de los reclamos” (HK: 0.90, NC: 0.89) vy “respuestas de la

organizacion a las quejas de sus huéspedes” (HK: 0.90, NC: 0.93).

Tabla 3: Escala de variables, confiabilidades, correlaciones corregidas y puntuacion media

Escala de Variables Hong Kong Chipre del Norte
Corr® | Punt” | Corr® | Punt.

Compromiso y convergencia hacia la satisfaccion del cliente (GFC) (a = HK: 0.74, NC: 0.87)

1. El objetivo “satisfaccion del cliente” es prioritario en nuestro hotel. 0.75 4.77 0.82 3.26
2 No es nada inusual detectar y resolver potenciales problemas antes que - - 0.63 3.26
los huéspedes sean conscientes de ellos

3. Hacemos que sea facil reclamar 0.53 441 0.79 3.17
4. Cuando se repar6 un error hacemos lo imposible para prevenir la 0.72 4.77 - -
repeticion.

Prejuicios hacia las quejas de los huéspedes (PGC) (a = HK: 0.83, NC: 0.72)

1. Nuestros huéspedes estan satisfechos. El bajo nimero de reclamos asi 0.59 2.41 0.43 4.59
lo prueba.
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2. Debe minimizarse el nimero de quejas. 0.66 2.18
3. Los clientes que se quejan son adversarios. 0.83 2.15
4. La mayoria de los huéspedes que reclaman son quejosos o rezongones 0.59 2.26

Comprender la Importancia de la gestion de los reclamos (ICM) (a = HK: 0.81, NC: 0.88)

1. Atender los reclamos de los huéspedes es una prioridad en nuestro 0.60 4.64
hotel.

2. En nuestro hotel todos saben que retener al cliente actual dia por dia es 0.62 452
tan importante como conseguir uno nuevo.

3. Necesitamos los reclamos para mejorar la calidad de nuestro servicio 0.54 4.34

4. Consideramos la gestion de los reclamos una Inversion y no un gasto. - -
5. Alentamos a nuestros huéspedes a que nos reclamen cuando estan 0.83 4.59
disconformes dado que los consideramos oportunidades para reparar los

errores

Estructura organizacional (OST) (a = HK: 0.84, NC: 0.83)

1. La estructura organizativa de nuestro hotel facilita a los huéspedes dar 0.65 4.03
con la persona o area indicada para recepcionar la queja.
2. Nuestros huéspedes no necesitan deambular por los escritorios para 0.65 412

realizar un reclamo

3. Nuestra estructura organizativa facilita a los empleados Resolver -
rapidamente los reclamos de nuestros

4. Se nota un buen trabajo de equipo cuando se gestionan los reclamos 0.52 4.06

Sistema, politicas y procedimientos de la gestion de reclamos (SPP) (a = HK: 0.86, NC: 0.81)

2. Nuestro hotel tiene la politica de consultarle al cliente que espera de 0.74 3.76
nosotros si se presenta algin problema.
4. Nuestro hotel tiene establecido un sistema de compensaciones para 0.70 3.48

manejar los reclamos

5. Nuestro hotel tiene procedimientos para manejar distintos niveles de - -
reclamos

6. Nuestro hotel cuenta con un sistema estandarizado y muy bien 0.63 3.92
estructurado de formularios y/o programas para registrar los reclamos

7. Permanentemente comunicamos a nuestros clientes los distintos - -
canales que disponemos para que ellos realicen sus reclamos

8. Aceptamos reclamos en nuestro sitio de Internet. 0.75 3.59

Sistema, politicas y procedimientos de la gestiéon de reclamos (SPP) (a = HK: 0.86, NC: 0.81)

2. Todas las quejas recibidas con inmediatamente derivadas al 0.45 4.45
departamento o unidad responsable

4. Se toman en cuenta las circunstancias Individuales de cada caso en el - -
momento del reclamo

5. Los huéspedes que se quejan normalmente reciben una solucion 5.30 4.15
satisfactoria a sus problemas

6. Normalmente los reclamos se resuelven en el tiempo prometido - -

7. En el caso de demoras en la resolucion del problema se brindan 0.68 4.16
razones y explicaciones a los huéspedes
10. Las quejas recibidas son regularmente analizadas por la gerencia 0.43 4.36
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El papel de los recursos humanos en la gestién de los reclamos (HRM) (a = HK: 0.90, NC: 0.89)

1. Se le otorga un gran valor al correcto comportamiento - - 0.73 2.48
del empleado en las situaciones de reclamos.

2. Nuestros criterios para la contratacion de los empleados de contacto 0.64 4.24 - -

enfatizan las habilidades para trabajar con los huéspedes

3. Entrenamos a nuestro personal de contacto en el manejo de reclamos 0.66 4.00 - -

5. Normalmente los supervisores o gerentes asesoran a nuestros 0.90 4.06 - -

empleados en técnicas de reparacion de errores

6. Nuestro personal de contacto tiene permitido realizar algunos gestos de 0.78 3.92 0.72 2.38

reparacion con Cierto valor agregado sin permiso especial por parte de

sus jefes y gerentes

7. El personal de contacto tiene plena capacidad para resolver los - - 0.76 2.53
problemas de los huéspedes

8. Los empleados que estan involucrados en el proceso del reclamo son 0.85 3.98 - -
exhaustivamente informados sobre los procedimientos con que cuenta el

hotel.

9. Cuando el personal no se siente capacitado para manejar una situacion - - 0.76 251
particular, sabe perfectamente a quien recurrir por asistencia

10. Aquellos empleados que han manejado con éxito las quejas de los - - 0.78 241
huéspedes son recompensados por sus esfuerzos

Respuestas de la organizacion a las quejas de sus huéspedes (ORE) (a = HK: 0.90, NC: 0.93)

3. Siempre brindamos sinceras disculpas a los huéspedes que hacen 0.76 4.65 0.70 3.26
algun reclamo.

4. Siempre explicamos el por qué se produjo el error. 0.81 4.64 - -
5. Una vez recibido un reclamo, nos ocupamos de él tan rapido como nos 0.86 4.70 0.74 3.21
es posible

6. Nuestro personal esta pendiente de las necesidades de nuestros 0.64 4.55 0.83 3.28
huéspedes

7. Nuestro personal trata a los huéspedes con respeto 0.72 4.67 0.83 3.21
8. Nuestro personal pone todo su esfuerzo en resolver los reclamos de los - - 0.80 3.21
clientes

9. Hacemos lo posible para que los huéspedes se sientan igual 0 mas - - 0.86 3.26

satisfechos que antes del Problema

Notes: ? Se refiere a Correlaciones Corregidas a se refiere a la puntuacién del coeficiente alfa Il a Total Hong Kong =
0.872 — Chipre del Norte = 0.860.

® Se refiere a la puntuacién media de cada variable Cada variable se mide en la escala de cinco puntos de Likert
donde 1 = “discrepancia total” a 5 = ‘acuerdo total’ (Likert, 1932).

Fuente: Elaboracion propia

Al examinar cuidadosamente las correlaciones de las variables en la Tabla 3, se observa que las
correlaciones van de 0.43 a 0.90, valores por encima del nivel considerado por Saxe y Weitz (1982),
lo que indica que el instrumento ha encontrado el estdndar minimo de validez convergente. La
valoracion total de los resultados de la Tabla 3 sugiere que no hay ninguna razén de peso para seguir

eliminando variables del instrumento

La escala de cinco puntos de Likert (1932), que va del (1) “discrepancia total” a (5) “acuerdo total”
es la que se utilizo en los cuestionarios. La Tabla 3 también muestra la puntuaciéon media resultante

de cada variable. En general, la que le corresponde a cada variable de Hong Kong es superior a la de
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Chipre del Norte, a excepcion de la variable referida a los prejuicios hacia las quejas de los clientes.
Los items que se analizan bajo esta variable representan una actitud negativa hacia los reclamos de
los clientes y se espera que sean mas bajas en las compafiias que alientan a sus clientes al reclamo.
A los efectos de obtener una imagen mas clara de las diferencias de los promedios, los resultados de
cada variable se calcularon a través de los resultados promedios para esa variable. Luego se
practicé un test-t para muestras independientes para confirmar el significado de las diferencias entre
los distintos promedios entre Hong Kong y Chipre del Norte. Un andlisis detallado de estas diferencias

se vera en los proximos apartados

Tabla 4: Précticas relacionadas con la gestion de reclamos:
Hong Kong vs, Chipre del Norte

Variables Hong Kong Northern Cyprus

Media® DS  Media DS Gapb t Sig.

Compromiso y Convergencia

hacia la Satisfaccion del Cliente

(GFC) 439 041 3.84 049 055 6.81 0.00*
Prejuicios hacia las Quejas
de los Huéspedes (PGC) 2.22 0.60 446 0.58 -2.24 -20.98 0.00**

Comprender la Importancia

de la Gestion de los Reclamos

(Icm) 4.32 0.41 274 061 158 17.23 0.00**
Estructura Organizacional (OST) 410 0.56 240 054 170 17.17 0.00**
Sistema, Politicas y Procedimientos

de la Gestion de Reclamos

(SPP) 3.94 056 213 041 1.81 20.40 0.00*
Manejo de las Quejas (HAC) 422 042 257 0.38 125 22.99 0.00**
El Papel de los Recursos Humanos

en la Gestion de los Reclamos

(HRM) 4.02 0.54 261 0.34 141 17.05 0.00**
Respuestas de la Organizacion

a las Quejas de sus Huéspedes

(ORE) 4.34 0.41 3.07 038 1.27 17.76 0.00**

Notas: : °1 = totalmente en desacuerdo - 5 = totalmente de acuerdo, Gap (brecha) = HK puntuacién media - NC
puntuacién media, DS = Desviacion standard, **p < 0.01 nivel.

Fuente: Elaboracion propia

Un andlisis pormenorizado de la Tabla 4 muestra que todas las puntuaciones promedio son
estadisticamente significativas; tanto el nivel p<0.01 como los valores t son superiores en +/- 2.00
(Nunnally y Bernstein, 1994; Hair et al, 1995). A su vez, el nivel moderado en la puntuacion de la
desviacion standard (DS) indica que los consultados han sido consistentes con sus respuestas, a

pesar de observarse una discrepancia (Tabachnick & Fidell, 1996). La puntuacién promedio para
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Hong Kong esta por encima del punto medio 3.00, excepto en el caso de la variable referida a los
prejuicios, lo que indica que los consultados estan de acuerdo, aunque no totalmente, con la lista de
items presentados en esa variable. Por su parte en Chipre del Norte todas las puntuaciones promedio,
a excepcion de la referida a la variable “compromiso y convergencia” que es levemente superior, se
encuentran por debajo del punto medio de 3.00. Este resultado muestra que los consultados
discrepan o discrepan totalmente con la lista de items presentada. También se presenta en la Tabla 4
el célculo de la brecha entre la puntuacion promedio de Hong Kong y Chipre del Norte. La mayor
brecha se observa en la variable “prejuicios hacia las quejas”, -2.24 lo cual indica que los hoteleros
chipriotas tienen fuertes prejuicios hacia las quejas de sus clientes. Por el otro lado, la menor brecha
calculada corresponde a la variable “compromiso y convergencia” con 0.55, lo que esté indicando que

en ambos destinos, los hoteleros tienen un compromiso y convergencia similar.

Se utilizé el analisis de regresion para verificar las hipotesis pudiendo ser éste definido como “la
técnica estadistica utilizada para obtener una ecuacion que relacione una variable independiente con
otra o u otras variables dependientes; considera la frecuencia de distribucién de la variable
independiente, cuando una o mas variables dependientes se mantienen fijas en diferentes niveles”
(Churchill & lacobucci, 2002:981)

Tabla 5: Los resultados del andlisis de regresion multiple para Hong Kong

R Mdltiple= 0.65 R°=0.43 R’ corregido = 0.36  Error Standard = 0.341
F =26.30 P<0.001

Variables Independientes: Compromiso y Convergencia hacia la Satisfaccion del Cliente (GFC) Prejuicios hacia
las Quejas de los Huéspedes (PGC); Comprender la Importancia de la Gestién de los Reclamos (ICM);
Estructura Organizacional (OST); Sistema, Politicas y Procedimientos

de la Gestion de Reclamos (SPP); Manejo de las Quejas (HAC); El Papel de los Recursos Humanos en la
Gestion de los Reclamos (HRM)

Variable Dependiente: Respuestas de la Organizacion a las Quejas de sus Huéspedes (ORE)

Variables Independientes Beta® valor - t Sig.”

Compromiso y Convergencia hacia la

Satisfaccion del Cliente (GFC) 0.09 7.883 0.004
Prejuicios hacia las Quejas de los

Huéspedes (PGC) -0.56 -6.265 0.012
Comprender la Importancia de la

Gestion de los Reclamos (ICM) 0.12 3.108 0.021
Estructura Organizacional (OST) 0.21 2.604 0.042
Sistema, Politicas y Procedimientos

de la Gestion de Reclamos (SPP) 0.11 4.865 0.039
Manejo de las Quejas (HAC) 0.28 5.282 0.016
El Papel de los Recursos Humanos

en la Gestién de los Reclamos (HRM) 0.36 7.233 0.008

Notas: ® Coeficiente Estandarizado, ° p<0.05
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Supuestos:

Normalidad: Estadisticas de Kolmogorov-Smirnov 0.015 < 0.721 en un nivel significativo de 0.001
Linealidad: Corroborada con graficos de regresion parcial

Homocedasticidad: Corroborada con gréficos de regresion parcial

Independencia de los Residuos: Test de Durbin-Watson, puntaje = 2.185

Estadisticas Multicolineales:

Condicién Porcentajes de Varianza

Indice Constante GFC PGC ICM OST SPP HAC HRM
1 812 0.00 0.01 082 0.00 0.00 0.02 0.00 0.01
2 13.79 0.01 0.07 0.09 0.02 0.02 025 0.01 0.05
3 1948 0.00 0.00 0.00 0.05 0.26 0.53 0.00 0.21
4 23.04 0.00 0.01 0.00 0.00 0.45 0.02 0.00 0.70
5 26.59 0.00 0.35 0.00 0.50 0.00 012 0.02 0.01
6 37.22 0.01 0.13 0.01 0.34 0.16 0.01 0.84 0.01
7 44.49 0.98 0.33 0.08 0.09 0.00 0.05 0.13 0.01

Notas: No hay evidencias de problemas de Multicolinealidad dado que cada indice condicionado es menor de

30, y que por lo menos dos porcentajes de varianza son menores a 0,50 (Tabachnick & Fidell, 1996:136).
Fuente: Elaboracion propia

El andlisis de regresion mdltiple se llevé a cabo utilizando como variables independientes al
compromiso y convergencia hacia la satisfaccion del cliente; los prejuicios hacia las quejas de los
huéspedes; el comprender la importancia de la gestién de los reclamos; la estructura organizacional;
el sistema, politicas y procedimientos de la gestién de reclamos; el manejo de las quejas y el papel
de los recursos humanos en la gestion de los reclamos y como dependiente a las respuestas de la
organizacion a las quejas de sus huéspedes. Los resultados de la Tabla 5 y 6 demuestran que el
andlisis de regresién se confirmé primeramente al verificar los supuestos de normalidad, linealidad,
Homocedasticidad, y la independencia de los residuos, revelando que “ los residuos se distribuyen normalmente
entre el puntaje de la variable dependiente predictora, tienen una relacién lineal con el puntaje de la variable
dependiente predictora, su varianza en cuanto el puntaje previsto de la variable dependiente predictora es la
misma para todos los puntajes previstos” (Tabachnick & Fidell, 1996:136). Ademas, no hay evidencia de
un problema de multicolinealidad lo que significa que cada indice condicionado es menor de 30 y que

por lo menos dos porcentajes de varianza son menores a 0.50 (Hair et al, 1995)

Las variables independientes en conjunto explican el 43% y el 40% de la varianza (RZ) en “las
respuestas de la organizacion a las quejas de sus huéspedes” en Hong Kong y Chipre del Norte
respectivamente. Ahora bien, a pesar que las cifras de las varianzas antes explicadas no son bajas,
podrian aumentarse al agregarles nuevas variables tales como “la comprension del valor emocional
en los reclamos” (Barlow & Maul, 2000) y “la evaluacién del desempefio en la prestacién del servicio”
(Zermke, 1995)
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Tabla 6: Los resultados del analisis de regresion multiple para Chipre del Norte

R Mdiltiple = 0.42 R%=0.40 R” corregida = 0.38  Error Standard = 0.624
F = 46.82 P<0.001

Variables Independientes: Compromiso y Convergencia hacia la Satisfaccién del Cliente (GFC) Prejuicios hacia
las Quejas de los Huéspedes (PGC); Comprender la Importancia de la Gestion de los Reclamos (ICM);
Estructura Organizacional (OST); Sistema, Politicas y Procedimientos

de la Gestion de Reclamos (SPP); Manejo de las Quejas (HAC); El Papel de los Recursos Humanos en la
Gestion de los Reclamos (HRM)

Variable Dependiente: Respuestas de la Organizacion a las Quejas de sus Huéspedes (ORE)

Variables Independientes Beta® valor - t Sig.b

Compromiso y Convergencia hacia la

Satisfacciéon del Cliente (GFC) 0.81 4.315 0.003
Prejuicios hacia las Quejas de los

Huéspedes (PGC) -0.22 -2.521 0.025
Comprender la Importancia de la

Gestién de los Reclamos (ICM) 0.28 3.356 0.018
Estructura Organizacional (OST) 0.43 1.659 0.103
Sistema, Politicas y Procedimientos

de la Gestion de Reclamos (SPP) 0.18 2.069 0.029
Manejo de las Quejas (HAC) 0.10 4.169 0.005
El Papel de los Recursos Humanos

en la Gestion de los Reclamos (HRM) 0.08 3.608 0.013

Notas: ? Coeficiente Standarizado, b p<0.05

Supuestos:

Normalidad: Estadisticas de Kolmogorov-Smirnov 0.017 < 0.583 en un nivel significativo de 0.001
Linealidad: Corroborada con graficos de regresion parcial

Homocedasticidad: Corroborada con graficos de regresion parcial

Independencia de los Residuos: Test de Durbin-Watson, puntaje = 1.668

Estadisticas Multicolineales

Condiciones Porcentajes de Varianza

Index Constant GFC PGC ICM OST SPP HAC HRM
1 744 0.00 0.01 0.00 0.09 0.09 023 0.00 0.02
2 9.15 0.00 0.01 0.00 0.16 0.48 0.00 0.06 0.01
3 1181 0.00 0.58 0.00 0.02 0.27 0.08 0.03 0.10
4 1253 0.00 0.24 0.00 0.01 0.00 012 0.00 0.75
5 14.14 0.00 0.01 0.05 0.13 0.04 0.15 0.65 0.00
6 20.87 0.05 0.07 0.42 0.58 0.09 0.42 0.01 0.02
7 37.17 0.25 0.09 052 0.00 0.02 0.00 024 0.09

Notas: No hay evidencias de problemas de Multicolinealidad dado que cada indice condicionado es menor de
30, y que por lo menos dos porcentajes de varianza son menores a 0,50 (Tabachnick & Fidell, 1996:136).

Fuente: Elaboracion propia
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Los resultados demuestran que “el Compromiso y Convergencia hacia la Satisfaccion del Cliente”
tiene un mayor efecto positivo en las “Respuestas de la Organizacion a las Quejas de sus
Huéspedes” en ambos destinos (HK: p=0.09, valor-t=7.883, NC: $=0.81, valor-t=4.315). La tabla 5
también muestra que “el Papel de los Recursos Humanos en la Gestion de los Reclamos”

(HK: p=0.36, valor-t=2.233, NC: $=0.08, valor-t=3.608); “Comprender la Importancia de la Gestion de
los Reclamos” (HK: p=0.12, valor-t=3.108, NC: p=0.28, valor-t3.356);"Sistema, Politicas y
Procedimientos de la Gestion de Reclamos” (HK: =0.11, valor-t=4.865, NC: =0.18, valor-t=2.069) y
“Manejo de las Quejas” (HK: p=0.28, valor-t=5.282, NC: 3=0.10, valor-t=4.169) ejercen importantes
efectos positivos en las “Respuestas de la Organizacion a las Quejas de sus Huéspedes” en ambos
destinos. En el caso de “Prejuicios hacia las Quejas de los Huéspedes” resulta revelador que esta
variable tenga un efecto negativo relevante en las “Respuestas de la Organizacion a las Quejas de
sus Huéspedes” en ambos destinos (HK: p=-0.56, valor-t=-6.265, NC: p=-0.22, valor-t=-2.521). Por
ultimo, “Estructura Organizacional” tiene un efecto significativo en Hong Kong (=0.21, valor-t=2.604),
mientras que en Chipre del Norte el efecto no es estadisticamente relevante (3=0.43, valor-t=1.659)
con un nivel de significancia del 0.103, mayor que el nivel de 0.05. En general, los resultados del
analisis de regresién mdltiple muestran que seis hipétesis (Hi, H,, Hs, Hs, Hg and H;) se verifican

mientras que la H, se da parcialmente ya que se verifica en Hong Kong pero no en Chipre del Norte

DISCUSION Y CONCLUSIONES

“En un mundo perfecto de productos y conductas perfectas, la resolucion de los de los
reclamos seria una idea sin sentido. Pero el nuestro no es un mundo perfecto. Es, mas bien un

mundo repleto de los miticos diablillos del Dr. Murphy...” (Zemke & Bell, 2000:2)

Asi es como Zemke & Bell (2000) comienzan su libro 'Knock your Socks Off Service Recovery”
tan valorado por profesionales y académicos. Teniendo esto presente las organizaciones prestadoras
de servicios deben estar en condiciones y felices de recibir reclamos de sus clientes. Dado que los
reclamos son fundamentales para la mejora de la calidad del servicio, la fidelidad y el boca en boca
positivo, las empresas necesitan invertir tiempo y esfuerzo en gestionar correctamente los reclamos.
Con esta premisa, el presente trabajo intenta determinar las practicas actuales sobre gestion de
reclamos en la industria hotelera de Hong Kong y Chipre del Norte y asi entonces poder comparar los

efectos del tipo de gestion en ambos destinos

En primer lugar, los resultados mostraron que el nimero de reclamos en ambos grupos hoteleros
es muy bajo y que si bien se puede pensarlo como un buen signo es importante destacar que un
huésped no satisfecho que no se queja comentara entre aproximadamente veinte personas su mala
experiencia (Chebat et al, 2005). Un simple calculo muestra que los hoteleros de ambos destinos
estan permitiendo que ciento noventa pasajeros se vayan insatisfechos. Si cada uno de ellos
comparte su experiencia no satisfactoria con otras veinte personas, estos hoteleros pueden estar

perdiendo 3800 potenciales huéspedes! Por lo tanto, en ambos destinos debe sonar la alarma y
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actuar como un disparador para que se encuentren modos mas agresivos, si es el caso, para elevar

el nimero de reclamos en los establecimientos.

Si bien la situacién en Hong Kong es menos alarmante, los resultados muestran que la mayoria
de las quejas reportadas son atendidas por los gerentes o supervisores. En otras palabras, se
considera que es obligacion del gerente atender a un cliente molesto. La literatura nos dice que esa
no es una forma ni eficiente ni eficaz de gestionar los reclamos (Olsen et al, 1996; Davidow, 2003b).
Dado que el personal representa al hotel en el momento que se produce la queja, éstos no debieran
depender de sus gerentes para recompensar al huésped, aun con pequefias gratificaciones las que
pueden servir para reconfortar a un cliente insatisfecho en el mismo momento del reclamo. La llave
para evitar esta situacion es el empoderamiento. Sélo personal entrenado y empoderado puede
resolver los reclamos de los clientes de una manera oportuna y reducir el nivel e tension entre el hotel
y el huésped.(Boshoff & Leong, 1998; Strauss & Seidel, 2004). De este modo, los hoteleros de Hong
Kong y Chipre del Norte deben: (i) contratar personal con habilidades y experiencia en el trato con
clientes (ii) entrenar al personal de contacto, especialmente en el manejo de los reclamos (iii)

empoderar a su personal de modo ellos puedan manejar los reclamos mas eficazmente

Tanto la Tabla 3 como la 4 sefialan algunas diferencias en los items (Tabla 3) como en las
variables (Tabla 4). A los efectos de tener una comparaciéon adecuada entre los dos destinos, se
focalizaran s6lo los items que no se han eliminado en ninguna de las columnas de la Tabla 3. A su
vez, la comparacion de las variables puede observarse en la Tabla 4. En la escala de Likert de 5
puntos donde el 1 = totalmente en discrepancia” y el 5= “totalmente de acuerdo”, los valores que
superan el punto medio de 3, muestran acuerdo. Para encontrar las diferencias en las percepciones y

practicas, se debe buscar la mayor brecha que se produce entre los items y las variables

La brecha mas grande se produce en la variable “Prejuicios hacia las Quejas de los Huéspedes
(PGC)” lo que indica que los hoteles chipriotas tienen un mayor prejuicio hacia las quejas de sus
clientes. Tal como se presentd en el apartado de la revision de la literatura, tener prejuicios hacia las
quejas de los clientes tiene serios efectos negativos en el establecimiento de las politicas y practicas
de gestién de reclamos (Barlow & Maul, 2000; Stauss & Seidel, 2004). Pareciera que los teleros de
Hong Kong son mas conscientes de esta situacion y en lineas generales tienen menos prejuicios. A
su vez, los hoteleros de Chipre estan totalmente de acuerdo que el nimero de reclamos debe ser
minimizado mientras que sus contrapartes desacuerdan. Esto plantea que los hoteleros de Hong
Kong no tratan de reducir los reclamos sino que, por el contrario, estan abiertos a escuchar mucho

mas a sus clientes.

La segunda mayor brecha se observa en la variable “Sistema, Politicas y Procedimientos de la
Gestion de Reclamos (SPP)” que muestra que los hoteles en Hong Kong tienen sistemas bien
definidos y estan mejor equipados con politicas y procedimientos que sus pares chipriotas. Tener las
politicas y los procedimientos escritos (como ser la consistencia y la eficacia durante el proceso,

facilita el entrenamiento de los empleados, etc.,) los hoteleros deben tener un acercamiento
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sistemético hecho a medida de las necesidades de sus clientes (Susskind et al, 2000; Suh et a.,
2005). Los resultados muestran que los hoteles de Hong Kong, en general, comprenden la necesidad
de tener politicas relacionadas con el manejo de los reclamos. Utilizar sus paginas web para aceptar
los reclamos es un indicador de dicha comprensién. Estos hallazgos sugieren que los hoteleros
chipriotas deben invertir en construir sistemas de modo de mejorar la gestién de reclamos de los

clientes.

La tercera mayor brecha se encuentra en la variable “estructura organizacional (OST)”
destacandose que la hoteleria de Hong Kong esta mejor estructurada que la de sus pares chipriotas.
Estudios previos indican que la estructura organizacional es importante tanto en los aspectos fisicos
como operacionales y pueden hacer mucho mas facil y conveniente el mecanismo que tienen tanto
los huéspedes para reclamar como los hoteles para solucionar (Karatepe, 2006; Grénroos, 2007). El
andlisis de las respectivas tablas muestra que los hoteles de Hong Kong invierten en estructurar sus
hoteles y sistemas a los efectos de maximizar la eficacia en la gestion de los reclamos de los
huéspedes insatisfechos. Particularmente, eliminar la necesidad de contactar muchos niveles para
asentar un reclamo es un claro indicador que la gestién est4d bien estructurada. Por otro lado, los

hoteleros de Chipre del Norte deben focalizarse en desarrollar y mantener esas estructuras

Otra gran brecha es la que aparece en la variable “Comprender la Importancia de la Gestion de
los Reclamos (ICM)” que muestra que los hoteleros de Hong Kong son mas conscientes sobre la
importancia de la gestién de los reclamos que sus pares de Chipre. Tanto académicos como
profesionales del sector, concuerdan en la importancia de gestionar los reclamos de manera eficaz y
eficiente. (Gilly & Hansen, 1985; Heskett et al, 1997; McAlister & Erffmeyer, 2003). Los resultados de
este estudio indican que los gerentes de los hoteles de Hong Kong tienden a comprender mejor su
importancia que sus pares chipriotas. Puntualmente los hoteleros de Hong Kong dicen que necesitan
los reclamos para mejorar sus actuales niveles de calidad. Los gerentes de Chipre deberian tener una

idea similar en lo que a la percepcion de los reclamos se refiere

La otra gran brecha se presenta en la variable “El Papel de los Recursos Humanos en la Gestion
de los Reclamos (HRM)” lo que indica que en Hong Kong son conscientes de la importancia
fundamental que tienen los recursos humanos en la gestion de los reclamos. En esa linea algunos
académicos sostienen que la interaccion humano es el corazén de la resolucion del servicio ya que
un excelente, generoso y justo plan de resolucion puede no crear una respuesta favorable si el
empleado de contacto no lo maneja adecuadamente (Bitner et al,1990; Olsen et al, 1996; Kotler &
Armstrong, 2006). Los resultados del presente estudio sugieren que los gerentes de los hoteles de
Hong Kong estan entrenados y empoderados para incrementar la eficacia de la resolucién de los
reclamos. Permitir a los empleados de contacto que ofrezcan descuentos o servicios gratuitos sin
tener un permiso especial de la alta gerencia es un ejemplo excelente de empoderamiento del
personal. Los gerentes de Chipre del Norte deben también reconocer la importancia del

empoderamiento de su personal en el manejo de este tipo de problemas
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Para las variables restantes, Compromiso y Convergencia hacia la Satisfaccion del Cliente (GFC),
Manejo de las Quejas (HAC) y Respuestas de la Organizacién a las Quejas de sus Huéspedes
(ORE) los resultados muestran que los hoteleros de Hong Kong son méas conscientes de estos temas
que sus pares chipriotas. El estado del arte sostiene que la forma en que las empresas responden a
los reclamos de sus clientes es de vital importancia en las actitudes post resolucién de los
huéspedes.(Kelly et al, 1993; Boshoff, 1999; Karatepe & Ekiz, 2004) y que la manera en que se
manejan afecta la forma en que reaccionan hacia la compafia. (Etzel & Silverman, 1981; Brown,
1997; Yim et al., 2003). De manera similar, si se comprometen y convergen hacia la satisfaccion de
los clientes abonan las posibilidades de salir airosos de una situacién de resolucion de errores
(Firnstahl, 1989; Tocquer and Cudennec, 1998; Cranage, 2004). Las cifras de las Tablas 3 y 4
muestran que hay diferencias importantes entre las percepciones y practicas de los gerentes de
ambos destinos. Mas puntualmente, por ejemplo, los hoteleros de Hong Kong una vez recepcionado
el reclamo se hacen cargo del mismo tan rapido como les es posible y en caso de demoras dan las
explicaciones y fundamentos del caso y ven a la satisfaccién del cliente como una prioridad.
Desafortunadamente estos items tienen bajo puntaje ente sus pares chipriotas, mostrando que no se
encuentran por el mismo camino. Estos hallazgos muestran que la hoteleria chipriota debe invertir
tiempo y esfuerzo en comprender el verdadero valor de la escucha de las malas noticias que sus
huéspedes tienen para decir sobre sus servicios. Deben entender que los huéspedes que reclaman
son personas que se molestan en plantear las quejas porque en definitiva quieren darle una nueva

oportunidad al establecimiento

Asimismo, los resultados sugieren que todas las relaciones hipotetizadas estan sustentadas por
informacidn empirica, a excepcion de la nimero 4 para Chipre del Norte. En general, los resultados
muestran que todos los factores relacionados con las quejas tienen un efecto significativo en las
respuestas de los hoteles hacia los reclamos de sus huéspedes. Esto es consistente con las
conclusiones de estudios ya existentes en la literatura (Zemke, 1993; Barlow & Moller, 1996;
Davidow, 2003a; Stauss & Seidel, 2004; Gursoy et al, 2006; Karatepe, 2006; Zemke & Anderson,
2007; Ekiz and Arasli, 2007).

Por su parte, la variable “compromiso y convergencia” aparece como aquella que influye en las
respuestas de las organizaciones hacia sus huéspedes en ambos destinos, comprobandose con
bajos niveles de significacion y altos valores —t. Estas conclusiones plantean que aunque el valor
medio calculado para esta variable es comparativamente menor en el caso de Chipre, los gerentes
chipriotas piensan que centrarse en las necesidades del cliente es importante a la hora de resolver
los reclamos. La segunda y tercera variables en importancia cambian en los dos destinos. Para Hong
Kong, el segundo y tercer lugar lo ocupan “el papel de los recursos humanos” y “los prejuicios”
respectivamente mientras que para Chipre son “el manejo de las quejas” y “el papel de los recursos
humanos”. Estos resultados realzan la importancia dada a la cuestion de los recursos humanos en

ambos destinos. Sin embargo, aun queda mucho por hacer especialmente en el caso de Chipre ya

697



Estudios y Perspectivas en Turismo Volumen 20 (2011) pp 673- 705

gue en lineas generales, la puntuacion media sefiala que los gerentes chipriotas no acuerdan

totalmente con los items que se detallan en esta variable

Finalmente, los resultados ya mencionados sostienen que todas las variables relacionadas con
los reclamos tienen una mayor influencia en las respuestas que los hoteles dan a los reclamos de
sus huéspedes en Hong Kong que en Chipre del Norte. Por lo que puede concluirse que los gerentes
chipriotas deben despojarse de sus prejuicios, comprometerse mas con las necesidades de sus
clientes, comprender el significado y valor de los reclamos, tener procedimientos y sistemas a medida
para gestionar los reclamos y concentrarse en el entrenamiento y empoderamiento de sus recursos

humanos de modo de satisfacer los reclamos de sus huéspedes

LIMITACIONES Y REPERCUSIONES PARA FUTURAS INVESTIGACIONES

Considerando la naturaleza exploratoria de este estudio, es dificil generalizar sus resultados a la
industria hotelera toda. A continuacién se enumeran sus limitaciones. La primera y la mas importante
es la sola inclusién de hoteles miembros de las asociaciones hoteleras mas importantes. Estudios
posteriores pueden incluir todo tipo de hoteles en ambos destinos, lo cual incrementaria el nimero de
respuestas positivas. Paralelamente, cuando el nimero de consultados aumenta, se pueden realizar
analisis mas avanzados, que no pueden llevarse a cabo en una poblacion muestral chica, para asi
poder confirmar los resultados obtenidos en etapas anteriores (tal el caso del analisis factorial

confirmatorio o el andlisis del camino).

En segundo lugar, este estudio no considera las caracteristicas especificas de los hoteles como
pueden ser el tipo de gestion, si hay o no contratos de franquicia, los tipos o antigiiedad del hotel.
Considerando esas especificaciones, quizas una variable ficticia pueda brindar mas puntos de vista
para futuros estudios. Tercero, este estudio utiliza las respuestas de los gerentes de hotel, por lo que
pueden estar teflidas de conveniencia. Para sortear este problema, futuros estudios deben recolectar
la informacién tanto del personal de contacto y de los huéspedes como de los gerentes, lo cual

posibilitara una visiéon general y mas amplia del tema.

Por dltimo el estudio utilizé como variables independientes a “Compromiso y Convergencia hacia
la Satisfaccion del Cliente (GFC)”, “Prejuicios hacia las Quejas de los Huéspedes (PGC)";
“Comprender la Importancia de la Gestion de los Reclamos (ICM)”; “Estructura Organizacional (OST)”;
“Sistema, Politicas y Procedimientos de la Gestibn de Reclamos (SPP)”; “Manejo de las Quejas
(HAC)"; “El Papel de los Recursos Humanos en la Gestion de los Reclamos (HRM)” y como variable
dependiente a “Respuestas de la Organizacion a las Quejas de sus Huéspedes (ORE)”". Andlisis de
otras relaciones tedricas y estadisticas entre estas variables y/o la inclusion de otras en el modelo,
como ser "reconocimiento y recompensa” (Zemke & Bell, 2000);"comprensién del valor emocional de

la queja” (Barlow & Maul, 2000); “evaluacién de la prestacion del servicio” (Zemke, 1995) y “control
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del proceso de la queja” (Tax et al, 1998) pueden brindar diferentes puntos de vistas para comprender

la compleja naturaleza de las practicas de la gestién de reclamos.

Como cierre y hasta que nuevos estudios empiricos se lleven a cabo, los resultados del presente
trabajo y las estrategias que se basen en él, deben considerarse tentativas. Quizas la replicacién del
estudio en otros destinos, otros estados islas y/o paises en desarrollo con una muestra mayor puedan

permitir mayores generalizaciones de los hallazgos.
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Resumen: El articulo efectiia un andlisis de los principales argumentos y orientaciones que ha
seguido el turismo sustentable como legitimador de una ideologia que torna justificable y viable el
modelo convencional de desarrollo turistico, relegando la subjetividad del individuo como actor
principal de tal modelo. Por ello se puntualiza la importancia que tiene el sujeto y su subjetividad en el
significado de la sustentabilidad, con la posibilidad de obtener una verdad y llevarla a la practica. Asi
se introduce una reflexidon en torno a la construccion de la sustentabilidad como un argumento de la
razén instrumental en la sociedad moderna basada en la nocion de crisis, la cual regenera un sistema

productivo capitalista del Estado al amparo de sus intereses.

PALABRAS CLAVE: subjetividad, turismo, sustentabilidad.

Abstract: Tourism and Sustainability. An Epistemological Reflection. The article makes an
analysis of the main arguments and guidelines been followed by sustainable tourism as a legitimating
ideology that justified and made viable the conventional model of tourism development, relegating the
subjectivity of the individual as a principal actor in such a model. Thus it points out the importance of
the subject and subjectivity in the meaning of sustainability with the possibility of gain the truth and put
it into practice. This introduces a reflection on the construction of sustainability as an argument of
instrumental reason in modern society based on the notion of crisis, which regenerates a capitalist

production system of the State under their interests.

KEY WORDS: subjectivity, tourism, sustainability.

INTRODUCCION

Existe gran cantidad de estudios administrativos, mercadol6gicos, econdmicos y, recientemente,
ambientales en torno al turismo. En ellos ha prevalecido una visién positivista con un énfasis
preponderante en lo funcional y pragmatico, ya que el turismo es concebido como una actividad
eminentemente econémica generadora de ganancias que se sustenta en el estudio y analisis de las
diversas formas en que se manifiesta, proveyendo la literatura de resultados empiricos (Castillo,

2008). Asi, bajo esta concepcion convencional del turismo se han establecido politicas, pactos,
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acuerdos y proyectos que, mostrando las bondades de las ganancias y la rentabilidad, atraen a

inversionistas y grandes capitalistas para servir a sus intereses.

También existe una aportacién marxista a los estudios del turismo que es denunciante. Bajo este
enfoque existe una preocupacién fundamentalmente centrada en el analisis de los trabajadores con el
fin de que incrementen sus margenes salariales y accedan a una practica significativa de la
recreacion y el ocio de manera que incidan favorablemente en su pleno desarrollo como seres
humanos. Cabe sefialar que desde esta perspectiva, pero con una vision revalorativa eminentemente
enmarcada en la teoria critica, se concibe la economia de la abundancia y se sefiala que el objetivo
primordial de toda actividad econémica es aumentar la calidad de vida de las personas, lo que
replantea el papel del trabajo en la construccién social (Racionero, 1984). Su andlisis toma en cuenta
los cambios tecnolégicos, urbanisticos, productivos, econdémicos y ecoldgicos de la sociedad pos-

industrial de principios de la década de los afios ochenta.

Asi, la llamada teoria critica generada en el Instituto de Investigacion Social de Frankfurt -fundado
por Horkheimer, y cuya teoria esta orientada hacia una transformacién-emancipacion de la sociedad,
la cual presenta contrapuntos que a posteriori fueron marcados por Jirgen Habermas, Albrecht
Wellmer y Alain Touraine (Paez, 2001)- es también asumida en los estudios del turismo. Este enfoque
genera su critica al determinismo econémico y su interés en el estudio de la subjetividad (Gutiérrez,
1998), su posicion de censura se refleja en los juicios que realiza al positivismo, a la irracionalidad de
la sociedad moderna y a la industria de la cultura de masas y del conocimiento, la accion
comunicativa, la dominacién y las legitimaciones. En ella estd en juego el concepto de razon o
racionalidad, ligado a los valores de libertad, justicia y solidaridad como componentes de la realidad
social en conjuncion con la totalidad social histérica en la que destaca el andlisis de las relaciones de

dominacion entre la conciencia individual, la superestructura cultural y la estructura econémica.

Con respecto a la sustentabilidad, la tendencia de esta Escuela alimenta los discursos y
explicaciones de los aspectos instrumentales (tecnocentrismo) fundamentalmente en la relacion
turismo-ambiente natural (De Esteban, 2008). En este contexto la orientacion esta dirigida hacia la
productividad, competitividad y comercializacion de los llamados destinos turisticos sustentables
donde las innovaciones tecnoldgicas de gestion ambiental constituyen el punto de lanza de los
proyectos que en apariencia buscan preservar y conservar la naturaleza, supeditando a un lugar

secundario las verdaderas necesidades del entorno con respecto a los sujetos que lo cohabitan.
TURISMO SUSTENTABLE: CONSIDERACIONES EN TORNO A SU CONCEPTUALIZACION

Antes de la publicacién de Nuestro Futuro Comin (Fundacion Ebert Friedrich, 1987) el tema del
turismo sustentable parecia no discutirse, sus antecedentes inmediatos fueron las posiciones que

algunos grupos adquirieron para promover una conciencia ambiental (Hardy, Beeton & Pearson,

2002). La necesidad de disminuir los impactos negativos por parte del turismo como actividad de
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desarrollo, motivé a que se iniciaran debates para aportar posibilidades de mejora en la planificacion
y gestion de los recursos naturales y sociales. Asi entonces, la concepcién de desarrollo sustentable
fue adoptada y adaptada al turismo con la finalidad de conseguir el bienestar de los turistas,
residentes y operadores turisticos en relacién con su entorno, pero sin dejar de lado el crecimiento

econdémico que busca el sector en los destinos (Bramwell & Lane, 1999).

Desde los primeros trabajos de la Organizacion Mundial de Turismo (OMT) en busca de encontrar
la via que permitiera el desarrollo del turismo y la prevencion de sus posibles impactos hasta las
posiciones actuales, el binomio de turismo sustentable parece no consolidarse (lvars, 2001). Nuevos
temas y enfoques se asocian a su significado: los impactos de la actividad, el cambio climatico, la
politica ambiental, la globalizacién, los instrumentos econdmicos, el papel de las organizaciones, la
capacidad de carga y otros tantos aspectos son estudiados desde diferentes perspectivas
disciplinarias (Lu & Nepal, 2009). A pesar de ello existen vacios entre lo teérico y lo practico, y se

puede afirmar que el término aln se encuentra en construccion.

La concepcion del turismo sustentable se ha venido desarrollando desde los inicios de la década
de 1990 al realizarse el 41 Congreso de la Asociacion Internacional de Expertos Cientificos en
Turismo (AIEST) celebrado en 1991. En esa ocasion se lo definié como: “un turismo que mantiene un
equilibrio entre los intereses sociales, econdmicos y ecolégicos [...] debe integrar las actividades
econlOmicas y recreativas con el objetivo de buscar la conservacién de los valores naturales y
culturales” (Lopez, 2005: 336). Posteriormente, fue retomado por la Cumbre de la Tierra de Rio de
Janeiro en 1992, el World Widlife Fund (WWF), el Tourism Concern y la Unién Europea, en 1993; y se
inicia el proceso de aplicacion de la Agenda 21 y de la sustentabilidad al &mbito turistico. Aparecen
aportaciones con un matiz sumamente instrumental, como la realizada por la Organizacién Mundial
del Turismo (OMT-WTO) cuando define al turismo sustentable, como aquel que “... responde a las
necesidades de los turistas actuales y las regiones receptivas, protegiendo y agrandando las
oportunidades del futuro. Se le representa como rector de todos los recursos de modo que las
necesidades econdmicas, sociales y estéticas puedan ser satisfechas manteniendo la integridad
cultural de los procesos ecoldgicos esenciales, la diversidad biolégica y los sistemas en defensa de la
vida" (WTO, 1993: 23). La cuUspide se alcanzé en 1995 en Lanzarote, Espafia cuando se
establecieron 18 principios que guiarian a todos los actores del turismo hacia la sustentabilidad (Carta
del Turismo Sostenible, 1995).

Bajo este concepto dos aspectos resaltan la interpretacion: la perspectiva de conservacion y el
equilibrio entre las dimensiones social, econémica y ecoldgica. La visién de conservacién impulsa el
aumento de la conciencia de proteccion a los ecosistemas (Bramwell & Lane, 1999; Wilbanks, 1994),
de tal forma que ha sido un componente determinante en los discursos y declaraciones locales e
internacionales. Esta posicion de conservacion generé que muchos paises (desarrollados)
establecieran organismos de proteccion a la naturaleza (Ludwing, 1990) y por supuesto también

provoco la aparicion de regulaciones y politicas ambientales.
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Butler (1991) sefiala que la posicion de conservacion en el turismo tiene representaciones en
épocas anteriores a la de Cristo, a partir del deseo de preservar los animales y recursos naturales
s6lo para el uso exclusivo de las élites en practicas recreativas. Aunque se aclara que este ejemplo
puede no ser considerado como verdadero antecedente del turismo sustentable en el sentido
moderno, si constituye una forma antigua del mismo reconociendo la conservacion de los recursos
para su uso futuro. Otra demostracion de la vision de conservacion, pero ya en el Siglo XIX, se da con
la aparicion de literatura que expresaba la necesidad de mantener a la naturaleza en armonia con el
ser humano. Bajo esta concepcion hubo un reconocimiento creciente de preservacion de las zonas
naturales para futuras generaciones; y asi iniciaron las declaraciones de parques nacionales en
paises como EE.UU. y Australia. No cabe duda que dicho modelo de analisis descansa en la creacion
de areas naturales protegidas (ANP), el uso inteligente de los recursos naturales y la necesidad de
detener el deterioro ecolégico por las repercusiones negativas del crecimiento econémico; y es
precisamente este discurso el que han llevado los distintos actores que participan en la construccion

de la politica ambiental.

Por su parte, Korstanje (2010) hace una evocacion a las formas de conservacion a partir del
patrimonio que tenian los habitantes de la antigua Roma para preservar sus usos y costumbres de
generacion en generacion y muestra un valor asociado a la religién y a la salvaguarda de los bienes
materiales recibidos por herencia. En la actualidad el patrimonio es apropiado en el campo del
turismo como un medio para preservar los recursos legitimos de una zona turistica, en el sentido de
gue el patrimonio representa un medio de consolidacion identitaria para los residentes. Pero también
se visualiza como un fuerte activo de rentabilidad de las actuaciones politicas por la capacidad que

tienen de generar flujos econdémicos a partir de los visitantes (Prats, 2003: 129).

Bajo el enfoque de conservacién en las zonas turisticas hay una estrecha relacion entre el turismo
sustentable y la capacidad de carga (Butler, 1980; Mathieson & Wall, 1982; Saarinen, 2006), a partir
de que en un espacio turistico deben existir limites al crecimiento, porque cuando se superan éstos
se pueden afectar los componentes sociales, econdmicos y naturales quiza de una manera
irreversible. Mathieson & Wall (1982) la han definido como el nimero méximo de turistas que pueden
hacer uso de un lugar sin que se produzcan alteraciones. Sin embargo, el término también ha tenido
gue luchar contra criticas y obstaculos de aceptacion, pues la capacidad de carga tiene en principio
una condicion de escala local (Saarinen, 2006), no existe una capacidad de carga Unica de destino
(Getz, 1983) y, ademas, la cantidad de turistas que se pueden tener en un espacio dado depende de

multiples condiciones (Hughes & Furley, 1996).

Asi entonces, a pesar de las discrepancias existentes entre algunos autores acerca de la
capacidad de carga como marco conceptual del turismo sustentable, es cierto que sigue
considerandose una importante herramienta de evaluacion desde el punto de vista territorial haciendo
referencia a la escala a la que puede desarrollarse la actividad turistica en un determinado destino sin

producir repercusiones negativas.
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Aqui, vale la pena rescatar las investigaciones de Herzer (2008) quien reflexiona en torno a la
gentrificacion de las ciudades -fenédmeno que ha caracterizado a los destinos turisticos-, explicando
los procesos de transformacion socio-espacial que se estan experimentando en ellas, ya que
inicialmente las actividades econdémicas, sociales y culturales se aglutinaban en sus areas centrales
ubicando a las clases populares en las periferias. Sin embargo, cuando se trasciende de un consumo
de masas a un consumo diferenciado, la tendencia es a la inversa. Las clases poderosas buscan
nuevos espacios afuera de las ciudades provocando con ello el seguimiento del comercio, los
servicios, las actividades de ocio y entretenimiento, pero también la segregacion de las clases
populares que estaban asentadas en esos espacios (Prieto, 2010). La politica turistica de las ultimas
décadas ha fomentado los clusters y desarrollos hoteleros e inmobiliarios, expansion que se logra a
costa de la especulacién de los terrenos rusticos y de la destruccion de los recursos naturales y las
viviendas rurales; en este caso la conservacion urbana y de la naturaleza se deja de lado para dar

paso a inmuebles mas costosos para el uso y disfrute del turismo.

Asi, la visidon de conservacion tan importante en el discurso se convierte en aparente pues la
atencion para mitigar las repercusiones por un desarrollo econémico y demografico se ha centrado
mas en los factores que limitan o influyen en el progreso del sector que en plantear los verdaderos

limites del crecimiento espacial.

Otro aspecto que se rescata de la conceptualizacion de turismo sustentable es la busqueda del
desarrollo equilibrado del sector, en donde todos los elementos funcionan de manera coordinada y
tienen el mismo valor (Hunter, 1995; Landorf, 2009; Lu & Nepal, 2009). Esta nocion ha sido objeto de
variadas criticas en el sentido de que la nocion de equilibrio se vuelve poco realista a partir de la gran
cantidad de intereses que existen en torno al desarrollo del sector a nivel mundial, ademéas de no
dejar claros los términos de su alcance, la escala y el contexto sectorial (Landorf, 2009). Si bien ante
la falta de consenso en relacién a como debe lograrse el equilibrio, si existen por lo menos algunos
esfuerzos realizados para identificar los efectos negativos del turismo tratando de determinar ese

alcance y escala a lo que se hace referencia en el parrafo anterior.

Los dafios ocasionados en los destinos han sido histéricamente atribuidos al turismo de masas,
sin embargo, estudios como los de Butler (1999) y Clarke (1997), demuestran que el turismo de
masas puede llegar a ser sustentable. Clarke sefiala cudles han sido los cambios en las posiciones
del turismo sustentable, utilizando la escala para su enunciacién: El primer enfoque denominado
polos opuestos concibe al turismo de masas como el gran opositor del turismo sustentable,
visualizado como aquel tipo de turismo que destruye los destinos, ademas de ser operado a gran
escala de manera insostenible. Por otra parte, el turismo sustentable es visto como un turismo
alternativo a pequefia escala que prefiere el individuo al grupo, o las pequefias empresas en vez de
las grandes cadenas hoteleras multinacionales (Wheeller, 1991); o sea, esta primera postura
considera al turismo sustentable como un tipo de turismo a pequefia escala. Una segunda posicion

establece un continuo entre el turismo de masas y el turismo sustentable pues para poder llevarse a
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cabo hace uso de la infraestructura, transporte y equipamiento turistico establecidos para el turismo
de masas de tal forma que el enfoque continuo sélo propone un turismo hacia una nueva direccion.
Estas posiciones se ven incapacitadas a partir del creciente movimiento de turistas internacionales en
el A&mbito mundial, pues no se trata de eliminar la practica del turismo de masas, sino mas bien de
encontrar formas mas sustentables de ejercerla. En ese sentido aparece una tercera perspectiva, la
de movimiento, en la cual turistas, funcionarios publicos y empresarios se tornan hacia una gestion
mas sustentable; el turismo a gran escala es operado a través de grupos de presion y de poder que
ayudan a salvaguardar la calidad ambiental y el patrimonio cultural de los destinos turisticos. La
cuarta posicién propuesta por Clarke es la de convergencia, que representa la comprensién del
turismo sustentable como un objetivo a alcanzar independientemente de su escala aceptando que el
concepto aun esta en evolucion y eso limita su consolidacion. La gran escala del turismo sustentable
tiene una perspectiva ecoldégica y una orientacibn empresarial; la pequefia escala tiene una
perspectiva social, local o de destino que al correlacionarse generan un cambio en el comportamiento

del sector.

Aparentemente la respuesta no esta en la generacion de nuevos tipos de turismo pues el turismo
sustentable ya es la posesién de algunos de ellos. Es decir que el turismo sustentable no es una
caracteristica de cualquier forma actual de ejercer la actividad, sino un objetivo que se pretende lograr
0 una situaciéon que se intenta alcanzar. Asi pues, la posicibn mas reciente es que el turismo
sustentable puede ser aplicable a todas las formas de turismo independientemente de la escala. Es
por ello que algunos autores prefieren utilizar el término de desarrollo sustentable en el contexto del
turismo en lugar de turismo sustentable con el fin de evitar una interpretacion acerca de la actividad

especifica que se desarrolla en un destino (Butler, 1993; Hunter, 1997; Wall, 1997).

En otro contexto, los modelos de desarrollo turistico han surgido bajo un enfoque econdémico, que
intenta explicar por una parte la relacién existente entre los diferentes elementos que componen al
turismo (Butler, 1993) poniendo énfasis en el desarrollo de la industria turistica y el beneficio que
adquieren las comunidades receptoras (Oppermann, 1993); y por otro lado, el desarrollo se visualiza
a partir del efecto multiplicador que la actividad genera y la facilidad de integrarse en regiones en las

gue otros sectores no funcionarian.

Con relacién a lo sefialado, la argumentacion para conceptualizar el turismo sustentable bajo este
enfoque no puede soslayar los paradigmas que sustentan a la disciplina del turismo. Asi Jafari (1990)
estudié como los modelos econémicos han influido en los enfoques hacia el turismo y proporciona
una base para comprender el contexto histdrico en el que se desarroll el turismo sustentable. De
forma similar al planteamiento de Clarke, menciona cuatro plataformas de transicion: la de defensa,
gue concibe al turismo como una alternativa econémica viable para los paises en desarrollo; la de
advertencia, que es una etapa en la que se muestran los impactos negativos del turismo y se inicia
una conciencia ambiental entre los agentes del sector; la de adaptacion, que se caracteriza por los

defensores de otras alternativas de turismo frente al turismo de masas y se articulan
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recomendaciones para obtener beneficios; y, finalmente, la plataforma basada en el conocimiento,
una base que plantea las estructuras y funciones del sistema turistico bajo diferentes enfoques
econémicos. Cabe mencionar que el modelo de turismo sustentable dio origen a nuevos tipos de
productos turisticos originando al ecoturismo, turismo de aventura, agroturismo y turismo rural, etc.
como parte del llamado turismo alternativo cuya practica promovia la preservacién natural y los

principios sustentables.

Las plataformas propuestas por Jafari y las posiciones de Clarke revelan el cambio en el
pensamiento e interpretacion del concepto de turismo sustentable. Es claro que la actividad turistica
ha sido vista por muchos afios como la posibilidad de desarrollo econémico de los pueblos, discurso
que ha sido rebasado por la enorme cantidad de problemas que se generan en los destinos en los
ambitos sociales, culturales y naturales ademas de la falta de capacidad para distribuir la riqueza

entre todos los que participan en el sector.

Con el paso de los afios y con el reconocimiento de la afectacion que produce el turismo cuando
no esta bien gestionado, la sustentabilidad gana terreno apoyada por académicos, ONG'’s, gobierno y
empresarios. Las actitudes sociales hacia las dimensiones de la sustentabilidad se mueven hacia
propdsitos de ayuda para salir de los modos de vida centrados en el consumo. El turismo sustentable
se ha desarrollado en un contexto que da respuesta a dos paradigmas dominantes: el desarrollo
econdmico y la visién de conservacioén; sin embargo, es importante considerar que en la construccion
e implementacién del turismo sustentable hay que reconocer las necesidades e intereses de todos los

actores involucrados.

Aungque hay quien afirma que la mayoria de los modelos de sustentabilidad incluye la
colaboracion de los interesados y, en particular, la de las comunidades como un elemento
significativo en el proceso de desarrollo y en el logro de un sentido de responsabilidad ambiental
(Landorf, 2009); para algunos teéricos (Getz & Jamal, 1994) la propuesta se sumerge en una postura
idealista pues en la realidad existen pocas posibilidades de una efectiva aplicacién. Ademas la falta
de participacion de todos los interesados es frecuente cuando se produce la consulta para establecer
las estrategias que guiaran la actuacion de los agentes involucrados hacia la sustentabilidad. Segun
Aas et al. (2005), aun cuando los grupos tengan la capacidad de participar, lo primero que hay que
superar son los desequilibrios de poder que representan las limitaciones de concertacién. A pesar de
ello, la colaboracion de los interesados sigue siendo un principio dominante para la sustentabilidad en

el turismo.
SUJETO Y SUBJETIVIDAD, REFLEXION EPISTEMOLOGICA DEL TURISMO SUSTENTABLE
La argumentacion convencional del término turismo sustentable ha recurrido a un sistema légico

cerrado de la objetividad en la cual la abstraccion de este término ha imposibilitado redimensionar la

subjetividad que emana de los sujetos de la sociedad que se forma en los destinos turisticos. Por ello
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es necesario aclarar que el significado de un término es captado cominmente con mas precision
cuando sus perfiles quedan recortados sobre el fondo de su antagénico, que le sirve de soporte y de
luz. Lo que no es otra cosa que la légica de un pensamiento objetivo donde, precisamente, la
abstraccion resuelve la realidad en mera posibilidad no logrando otra cosa que disolverla y suprimirla.
La elaboracién de un sistema légico, argumentativo y discursivo como sistema cerrado y concluido,
se encuentra radicalmente imposibilitado para poder abrazar la existencia omnimoda siempre abierta

e inacabada ante la subjetividad y el sujeto.

Parece que se esta frente a un dilema pero, en realidad, se esta ante lo que es imprescindible
para abordar la subjetividad de la sustentabilidad: la reflexién epistemolégica critica. Si se desmenuza
sucintamente este aparente enigma se observa la manera que se configuré un ratio objetivable de la

sustentabilidad que abstrae al sujeto y lo masifica en su concepcion, existencia y hacer actual.

Al hacer referencia al sujeto se hace alusién a cada yo individual humano realmente existente en
la actividad turistica. Vinculado a la subjetividad, el sujeto la complementa en reciproca
correspondencia. Asi, la subjetividad emana de un determinado sujeto al cual ilumina por lo cual toda
subjetividad esta incapacitada para ser asumida o utilizada por cualquier otro sujeto, ni siquiera bajo
la excusa de ser dirigida al suyo propio. La subjetividad es captacion del sujeto en si mismo la cual no
requiere ningun tipo de despliegue especial de energias y rechaza todo tipo de desdoblamiento

reflexivo que pueda hacer desequilibrar la relacion entre su hacer y su pensar.

El reto que plantea la relacion sujeto-subjetividad estd enmarcado en la existencia misma del ser.
La perspectiva hegeliana concibe esencia con existencia, con lo cual nunca puede captarse una
existencia real sino una existencia conceptual o ideal; o, lo que podria ser lo mismo inexistente; desde
la perspectiva marxista es la sociedad la que como colectividad enajena al hombre,
desindividualizandolo e impidiéndole la posibilidad de obtener su propia verdad y, en consecuencia,

de llegar a ser él mismo y no el mismo.

Entre tanto, el pensamiento objetivo al captar y capturar cualquier realidad lo hace por medio de
los conceptos, abstrayendo, prescindiendo de la existencia cuando se trata de hablar de ella, de
pensar en ella, de reflexionar en ella. Asi surgen dos preguntas: ¢Como pretender arrebatar a la
sustentabilidad su esencia de existir si la existencia que se vive en el sujeto se elimina por la
abstraccion del discurso? ¢ COmo puede la sustentabilidad diluirse en la posibilidad discursiva sin que
automaticamente se anule como existencia real? Sin duda, la aportacion filoséfico-epistemoldgica de
Hegel al introducir el movimiento de la légica fue sobresaliente, pero no debiera llevar al engafio
creyendo que el devenir légico de la abstraccion se corresponde o identifica realmente con el
movimiento existencial, puesto que el ser de la existencia real concreta y su dinamismo es

circunstancial (Vicente, 2004).
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El pensar abstracto en torno al término sustentabilidad se hace siempre sub specie aeterni, con lo
que al aplicarse a la existencia concreta se suele obviar la dificultad que conlleva el pensar lo eterno
en el devenir preciso de cada existencia, es decir, la particularidad de cada situaciéon diversa y
cambiante de los espacios turisticos. De esta manera se facilita el pensamiento objetivo frente al
subjetivo. A pesar de que lo normal es valorar al pensador abstracto por su ardua tarea y como una
mente privilegiada, muy a menudo se observan argumentos y discursos de la sustentabilidad en una
abstraccion despreocupada, desinteresada, descomprometida, sin importarle las contradicciones
internas de la realidad del destino turistico ni de los sujetos que participan en éste.

La importancia que cobra la reflexién epistemolégica en torno a la sustentabilidad y el turismo
permite desentrafiar bajo esta perspectiva critica los argumentos, discursos y explicaciones que
colonizan el mundo de la vida del sujeto, y vuelven objetivables los beneficios que el Estado y las
organizaciones internacionales al amparo de sus idedlogos e intelectuales solo encubren una

racionalidad instrumentalizada del desarrollo turistico sustentable.

Por ello, esta forma tan superficial de interpretar la sustentabilidad lleva a observar que
efectivamente se pueden manifestar paradojas como la de Douglas (1996) en la que la vision
utilitarista de la realidad mueve a los sujetos a actuar y a falta de ella los elimina; con lo cual solo se
esta hablando del efecto que cumple un discurso en la promesa del beneficio econémico. Empero,
cuando se realiza esta reflexion epistémica desde la articulacion de realidad la configuracién de
pensamientos y la explicacion de experiencias, los modelos de actuacion ya no dependeran
Unicamente de lo utilitario, rentable, mercantil o econémico que representa la sustentabilidad sino de
otros ambitos del sujeto que redimensionan sus significados, sus sentidos; por ende un conocimiento

nuevo que en su discurrir produce nuevas acepciones.

CRISIS AMBIENTAL Y PERSPECTIVA DE LA CONSTRUCCION DE LA SUSTENTABILIDAD

La relacién turismo-ambiente es un binomio sumamente importante en las sociedades actuales
que asimilan procesos de crisis continuas en todos los sentidos. Al analizar el surgimiento del
discurso de sustentabilidad se puede observar su influencia en la construccion de politicas y su
alcance en la toma de decisiones. Asi el concepto de sustentabilidad se moldea producto de las
percepciones, experiencias y discursos formulados; y es en ese sentido que las diversas sociedades
mantienen ideas desiguales sobre lo que se puede considerar como crisis ambiental, y por
consecuencia plantean soluciones y toman decisiones en torno a aquello que han establecido como

problema en sus propios términos (Lezama, 2004).

Asi entonces, la instrumentalidad en la construccién de la sustentabilidad se manifiesta en la
posicién que asumen los tomadores de decisiones referidos especificamente al Estado, a las
organizaciones internacionales y a las asociaciones empresariales que destacan fundamentalmente
la satisfaccion de las expectativas de los turistas relegando a la naturaleza, sociedad local y su

cultura en los procesos de planificacion para el desarrollo (Centro de Investigacion y Planificacion del
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Medio Ambiente, 2004). Esto es resultado de una civilizacion altamente tecnificada de Occidente, que

ha matizado el pensamiento instrumental de la sociedad moderna (Jiménez, 1998).

Para aclarar el aspecto de la instrumentalidad conviene introducir algunas reflexiones a partir del
analisis efectuado por Habermas (1986), de tal forma que se puede observar como se configuran las
condiciones materiales de existencia en un modelo de desarrollo (en este caso el sustentable), donde
el Estado y su politica se interrelacionan con las esferas econémica, social y ambiental vinculando lo
publico y lo privado para determinar el sentido instrumental propio de acciones de control y dominio

(burocracia), asi como de lucro y ganancia (privatizacion-empresarial).

Habermas sitlla en los principios de organizacion de las sociedades su teoria de la crisis. En este
punto repasa las formaciones sociales tradicionales hasta llegar a la aparicion del capitalismo liberal y
sus crisis sistémicas. Pero son las tendencias a la crisis en el capitalismo tardio las que centran el
analisis de una de sus obras puesto que inciden fundamentalmente en el proceso de la
sustentabilidad de los destinos turisticos. El paso del capitalismo liberal al capitalismo de organizacion
ha supuesto una transicion muy compleja y muestra interesantes variaciones nacionales. Tal es el
caso de lo que ha significado el modelo convencional de la sustentabilidad enarbolado por la OMT,
que en apariencia combate la pobreza, promueve el desarrollo y gesta nuevas alternativas de
proteccion y conservacion al ambiente. Pero, interesa especialmente sefialar el modelo de
capitalismo de organizacion a través del cual se describe y explican estas tendencias a la crisis
ambiental. Por consiguiente, una de las principales aportaciones de Habermas es la elaboracién de

un modelo descriptivo del capitalismo tardio.

El capitalismo tardio, pues, es el que necesita del Estado para organizar los desajustes y en
apariencia los desarrollos turisticos, que con un enfoque de sustentabilidad se valen de actores y
mecanismos para continuar con esta logica de bienestar referida a las enormes empresas turisticas
multinacionales que usufructian el producto llamado turismo sustentable. Situacion a la que se ha
llegado, entre otras causas, porque el capitalismo ha logrado volver ineficaz la capacidad de otras
fuerzas de imponer limites a su accionar, en nombre de valores diferentes al de la acumulacion
incesante de capital. Ya sea subsumiendo el discurso critico, seduciendo al mundo de las bondades
del modelo o imponiendo estrategias de poder, latentes o manifiestas, de tal envergadura que no se

conciba otro camino posible (Agoglia, 2010:273).

Precisamente Habermas en su modelo recoge el significado de crisis del paradigma marxista que
lo explica y entiende como crisis de integracién social y, a la par, lo enlaza con los conflictos como
procesos de crisis sistémicas entre los que destacan las cuestiones ambientales. La conciliacion entre
integracién social e integracion sistémica que hace Habermas se referird a la comprension del
concepto de crisis y desajuste en la sociedad del capitalismo tardio como consecuencia de la
imposibilidad de asumir por y en las instancias institucionales y organizativas las demandas sociales.

En el mismo se integra el campo de las estructuras normativas -valores e instituciones- y con ello se
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analizan acontecimientos y estados en su dependencia respecto de las funciones de integracion
social, mientras que los componentes no normativos del sistema se consideran condiciones
limitantes). Es decir, se esta ante una doble contradiccion: la incapacidad del neocapitalismo para
adaptarse a las necesidades de sus sujetos y, asimismo, la incapacidad de los sujetos para adaptarse
a los objetivos de un modelo de sustentabilidad cuyo funcionamiento se articula en la blsqueda de un

estadio permanente de bienestar en las distintas esferas donde participa el sujeto.

Bajo esta perspectiva se puede entender que la crisis ambiental y la construccion de esta llamada
sustentabilidad siguen un proceso instrumental que el Estado y sus aliados hacen racional a sus
intereses. Al diferenciar entre integracion social -que alude a los procesos de socializacion- e
integraciéon sistémica -que se refiere a los rendimientos colectivos de autogobierno regulado-,
Habermas sefala que en la articulaciéon de las estrategias sociopoliticas descansa la funcién que
mantiene el sistema de intercambios econémicos hegeménicos. Empero, las contradicciones entre
integracién social e integracion sistémica son expresiones de la imposibilidad de autogobierno y
resolucion de problemas que tiene el capitalismo tardio y el Estado del Bienestar y cuyo objetivo era
evitar los conflictos sociales. Si el sistema quiere seguir conservando sus limites pese a la mayor
complejidad, todo el sistema se hace inestable. Y es en este punto en donde Habermas sitla su
concepto de crisis: en la inestabilidad e ineficacia de este modelo econémico para asumir y aceptar
sus contradicciones (Habermas, 1986), entre las que emergen las del turismo en su vinculo con el

ambiente natural, social, econémico y politico.

Al analizar las politicas publicas de lo turistico y la sustentabilidad no se puede limitar a la
descripcion de las acciones y programas mas importantes que en materia de modernizacion se han
efectuado hasta el momento. Antes bien conduce a reflexionar que en la conformaciéon de los
compromisos politicos continuamente se encuentra en la recomposicién del todo social. En ese
sentido, el alcance de este tipo de analisis permite, entonces, reconocer que las formas de
racionalidad que tienden a imponerse en la sociedad resultan de la conjuncién del sistema econémico
y la dominacién administrativa (Habermas, 1988). Sin embargo, al ser en los contextos donde se
desenvuelve la socializacion de los individuos las formas de racionalizacién adquieren mayor peso vy,

por lo tanto, donde hay que analizar la forma como se expresan.

La critica de la razon instrumental, que va de Marx a Lukacs, que hace extensiva la alienacién de
la dominacién como la de la socializacién de los individuos, se interroga sobre el futuro de la historia
sin caer en una posicién irracionalista, pero se enfrenta a los resultados de su propia postura critica.
En efecto, la tesis de que la racionalidad técnica se habia transformado en la ideologia legitimadora
de un sistema de dominacion, y la defensa de una idea de razén que al parecer ya no podia ser
defendida en el ambito del pensamiento discursivo, da cuenta de esa situacién. La creciente
industrializacién de las instituciones que velan por el desarrollo sustentable y el turismo, asi como el
perfeccionamiento de la técnica y de su empleo social, han conformado un sistema racionalizado de

dominio en el que el sujeto auténomo y su subjetividad queda eliminado.
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CONCLUSIONES

La conceptualizacion del turismo sustentable ha seguido una orientacion de caracter
antropocéntrico cuando resalta el valor intrinseco de las necesidades humanas por sobre las
ambientales. Sin embargo, también aparecen aquellas de corte ecocéntrico, con lo cual ambas caen
en los extremos incidiendo en los procesos de planeacion y discursos oficiales para el desarrollo

equilibrado.

Las aportaciones conceptuales del turismo sustentable estan abordando diversas perspectivas
disciplinarias que no logran subsanar los vacios teérico-pragmaticos de la importancia que tiene el
sujeto y su subjetividad en la construccién de su razén histérica al quedar supeditada a la razén

instrumental del Estado y las organizaciones internacionales que difunden un discurso colonizador.

Los modelos de desarrollo turisticos vinculados al término de la sustentabilidad siguen el patron
convencional salvo por las justificaciones de conservacion de los entornos, respeto a las culturas
locales, soporte de carga espacial y generacion de empleos, entre otros, que pretenden hacer valida
la estructura y funciones del sistema turistico para que sea mas equitativo, justo y tolerante en
apariencia, sobre todo cuando se observan necesidades e intereses encontrados en los actores

involucrados.

Al abordar la importancia del sujeto y su subjetividad es necesario asumirla al yo individuo
humano existente en su hacer y pensar, insustituible por los discursos y explicaciones abstractas
acabadas, objetivadas por los beneficios a lograr por los actores involucrados. El valor de una
reflexion epistemolégica critica en torno a la sustentabilidad ha de permitir configurar una ratio
centrada en la subjetividad del individuo en sociedad. Si se acuerda que la subjetividad queda
definida por la existencia, 0 mejor aln, por el existente, entonces la existencia no puede quedar
atrapada por el pensamiento abstracto, mas bien el pensar surge ligado al existir y el existir unido al
pensar. Por lo que el pensamiento subjetivo emanado del sujeto es la Unica férmula que lo revela y lo
ilumina en la realidad concreta de su propio devenir, sin que lo aprisione la malla de la subjetividad o

lo disuelva la generalizacién abstracta de lo universal.

La construccién conceptual de la sustentabilidad en la sociedad moderna se encuadra en la razén
instrumental que el Estado y las organizaciones internacionales con sus intelectuales, han
desplegado para hacer notar el valor de su intervenciédn, regulacion y control centrado en su interés y
programas oficiales. No considerando la subjetividad de los sujetos que participan en el sistema
turistico, que son finalmente los que dan sentido y significado a la sustentabilidad del modelo de

desarrollo turistico de que se trate.

El debate sobre la sustentabilidad tiende a concentrarse principalmente en el uso de los recursos

naturales; sin embargo, los estudios acerca de los recursos socioculturales como elemento
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importante del turismo estdn ampliando el panorama de la literatura. Seguramente en los préximos
afios las perspectivas aumentaran bajo nuevos temas, pues el término se encuentra en constante

evolucion.

Reconocer que la crisis ambiental no solo tiene que ver con la desatencidn a un estilo de vida y
sociedad consumista sino con un modelo de reconversion capitalista. Es importante sefialar que se
forma parte de un sistema que se refuncionaliza para dar identidad a los discursos y explicaciones,
asi como intervenciones en la sociedad moderna por parte del Estado con la apariencia de protector
de los intereses locales.

La razo6n instrumental que impera actualmente en la sociedad moderna conlleva a una ideologia
legitimadora de la sustentabilidad turistica como modelo de desarrollo integral y equilibrador de las
necesidades sociales, ambientales y econémicas, relegando al sujeto auténomo y su subjetividad

como actores principales de su proyecto de vida.

Finalmente se desea precisar que no se hace referencia a la existencia en términos énticos sino
ontolégicos; existencia realidad refiere a una cuestién omnimoda de tal manera que cuando se hace
referencia al discurso no se refiere a las discursividades escuetas y obijetivizables de los sujetos
(instituciones y organismos) sino al sentido hermenéutico en que toda realidad (omnimoda) queda
atrapada por un lenguaje que posibilita articular realidades, descifrar experiencias y correlacionar
discursos. En este sentido, la concepcion epistemoldgica asumida aqui refiere al discurso que en su
discurrir produce sentidos y significados nuevos; de tal suerte que la concepcién tradicional de
epistemologia como teoria de conocimiento se rebasa con esta acepcion debido a la

tridimensionalidad asignada a la categoria (véase Tribe, 2009).
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Resumen: Considerando la evolucion tecnoldgica en la que esta inmerso el mundo globalizado,
el diferencial buscado por las empresas turisticas estad en el conocimiento acumulado por las
personas que forman parte de la gestiéon. Este recurso, el conocimiento, pasa a ser el principal activo
para que las organizaciones aumenten sus ingresos manteniéndose competitivas. El objetivo del
articulo es analizar la tematica de la gestién del conocimiento como diferencial para la competitividad
en los servicios de los destinos turisticos. Para esto, se llevé a cabo una revisién bibliogréfica y se
realizaron entrevistas con los colaboradores de una agencia de viajes y turismo del destino Foz do
Iguacu, Brasil. Los resultados se centran en la contribuciéon de la gestiéon del conocimiento a las
empresas turisticas en los ambitos de la gestion estratégica; el conocimiento del consumidor; las
practicas de la gestion del conocimiento en los hoteles; el aprendizaje organizacional; y el estimulo
para compartir el aprendizaje individual y organizacional. La gestién del conocimiento se presenta

como una herramienta util para la innovacién, ayudando a garantizar el éxito de la empresa.
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Abstract: Contributions of Knowledge Management for Tourism Services. Considering the

evolution of technology in the actual globalize world the differential is sought by the tourism
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businesses in the knowledge accumulated by people who make up its management. The resource
knowledge becomes the main asset for organizations to increase their revenue while maintaining
competitiveness. The article aims to relate the topic of knowledge management as a competitive
differentiator for the services of tourist destinations. Therefore, a literature review was performed and
interviews were conducted with employees of a travel and tourism destination at Foz does lguagu,
Brazil. The results indicate the contribution of knowledge management for companies in the tourist
areas: strategic management, consumer knowledge, practices of knowledge management in hotels,
organizational learning, and stimulus for the sharing, individual and organizational learning.
Knowledge Management is presented as a useful tool for innovation, helping to ensure the success of

the company.

KEY WORDS: knowledge management, tourism, travel agencies.

INTRODUCCION

El turismo es significativo no sélo por su expresividad econdmica y por la generacién de ingresos,
sino debido al impacto que ejerce en las comunidades, en sus rutinas cotidianas o en la forma en que

son influidas por el mundo exterior (Barreto, 2002; Hall, 2001; Ruschmann, 2001).

El incentivo a los procesos locales de desarrollo contribuye al aumento de la competitividad,
actuando como un fuerte dinamizador de las expectativas de la poblacion residente. El aumento de la
competitividad en términos econémicos ha llevado a diferentes sectores de la sociedad a buscar

nuevas formas organizacionales.

La caracteristica mas marcada del ambito organizacional es la velocidad con que circula la
informacién impulsada por el proceso de globalizacion, la disponibilidad de nuevas tecnologias de la
informacion y consumidores cada vez mas exigentes. Esto determina que las organizaciones tengan

respuestas rapidas para la nueva sociedad del conocimiento.

Segun Ruschmann (1997), el turismo puede ser una opcion al desarrollo de las comunidades y de
las personas. Las organizaciones necesitan “personas” que se puedan adaptar y responder
rapidamente a esos cambios que la era de la informacion impone al mercado; siendo creativas e
innovadoras y proporcionando dinamismo a la organizacion para alcanzar un diferencial de

competitividad.

Asi, el conocimiento es importante porque la forma de gerenciarlo revolucioné el modo de trabajo
en las organizaciones y se convirti6 en el mayor diferencial competitivo. El conocimiento esta
vinculado al desarrollo de habilidades y competencias para interpretar la informacién y transformarla

en herramientas para dirigir las acciones y tomar decisiones en la empresa/organizacion.
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La participacion de las personas en el proceso puede ser considerado como un factor primordial
para el éxito de la gestidon del conocimiento en las organizaciones. Por ese motivo, el simple acceso a
la informacién no llega a significar un diferencial de competitividad para las organizaciones, pero

unida a la construccion del conocimiento puede lograrlo.

Para este articulo se seleccioné una agencia de viajes, turismo y eventos de un destino turistico
brasilefio consolidado. Este estudio exploratorio tiene por objetivo presentar la relevancia de la
gestion del conocimiento (GC) como factor de diferenciacién en el desarrollo estratégico de las
empresas de servicios turisticos, especificamente en las agencias de viajes y turismo. La GC fue
investigada en revistas de turismo de alto impacto y relevancia y resulté bastante escasa, reforzando

la importancia de este estudio y el potencial para futuras investigaciones y publicaciones.

La GC es una herramienta esencial en la sociedad de la informacion para que las empresas
puedan ser competitivas en un escenario globalizado, buscando calidad y productividad, y

gerenciando datos estratégicos para poder utilizarlos de la mejor forma posible.

El &rea de estudio, Foz do Iguagu, se encuentra en el extremo oeste del estado de Parand, Brasil,
en la frontera con Argentina (Puerto Iguazl) y Paraguay (Ciudad del Este). Fue considerado por el
Gobierno Federal como uno de los destinos inductores de Parana (un destino ya consolidado). Posee
riguezas naturales, como el Parque Nacional do Iguacu, declarado Patrimonio Natural de la
Humanidad, donde se ubican las Cataratas do Iguacu. Otro icono que impulsa el turismo local es
Itaipu Binacional, la mayor usina hidroeléctrica del mundo. La economia del municipio de Foz do

Iguacu esta basada en el turismo, el comercio y la generacion de energia eléctrica.

Como el mercado turistico se desenvuelve en la ciudad de Foz do Iguagu, algunas agencias

desarrollaron un sistema de servicios especificos, personalizados y segmentados por tipo de turismo.

PROCEDIMIENTOS METODOLOGICOS

Para alcanzar el objetivo del trabajo fueron realizados los siguientes procedimientos
metodoldgicos: relevamiento bibliografico en revistas del area de turismo sobre la GC, relevamiento
de datos secundarios referentes al destino turistico Foz do Iguagu, relevamiento de datos secundarios

en el sitio Web de la agencia de viajes y turismo Grupo Naipi Turismo e Eventos, y entrevistas.

La investigacion se realiz6 a partir de cuatro revistas cientificas de turismo: Tourism Management,
Annals of Tourism Research, Journal of Travel Research y Journal of Tourism Studies. Fueron
seleccionadas por ser identificadas como revistas de alto impacto y relevancia sobre los temas
turisticos abordados. Son revistas con una evaluacion respecto de su relevancia cientifica mayor que
cinco de acuerdo con el articulo cientifico A Ranking of International Tourism and Hospitality Journals
(Pechlaner, Zehrer, Matzler, Abfalter, 2004).
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En las revistas se analiz6 la GC en las empresas turisticas siendo descartados los articulos en los

cuales este tema no era abordado de forma central. Asi se logré analizar un total de cuatro articulos

cientificos.

Para verificar los principios de la GC (creacion del conocimiento, difusién del conocimiento y toma
de decisiones), se adopté como ejemplo de analisis la agencia de viajes y turismo Grupo Naipi

Turismo e Eventos, del destino turistico internacional Foz do Iguacu.

Los datos referentes a la agencia de viajes fueron recolectados a través de la informacién del
propio sitio Web, de documentos de la empresa, de dos entrevistas con empleados de la misma (uno
del area de gerencia y otro del area operacional) y de la observacion cotidiana del funcionamiento de

la agencia.

GESTION DEL CONOCIMIENTO

La GC comienza a definirse en la década de 1990 y, segun Santos et al (2001: 32), es el proceso
sistematico de identificacion, creacién, renovacion y aplicacion de los conocimientos que son
estratégicos en la vida de una organizacion. (“o processo sistematico de identificacdo, criagao,
renovacao e aplicagdo dos conhecimentos que séo estratégicos na vida de uma organizacao”). Esa
definicién es similar a la de otros autores como Wiig (1993), Nonaka y Takeuchi (1997), Davenport y
Prusak (1998) y Firestone y McElroy (2004) (Cuadro 1).

Cuadro 1: Abordaje de la GC

Autor Enfoque de Gestion del Conocimiento

Wiig (1993) La gestion del conocimiento hace que la organizacién actie de forma mas
inteligente, facilitando la creacién, acumulacion, desarrollo y uso de conocimiento
de calidad.

Nonaka e | La capacidad de crear conocimiento, difundirlo en la organizacion e incorporarlo en

Takeuchi (1997) | productos, servicios y sistemas, convirtiendo el conocimiento individual en la
organizacion a través del flujo de conocimiento tacito en explicito.

Choo (1998) El autor presenta una fuerte relacién entre la creacidon de conocimiento, la creacion
de significados y de toma de decisiones.

Davenport e | La gestién del conocimiento es el conjunto de procesos que tienen por objeto
Prusak (1998) determinar la creacion, difusién y uso del conocimiento (de organizacién) para
cumplir con los objetivos organizacionales.

Firestone e | La gestién del conocimiento es el conjunto de procesos que tiene por objetivo
McElroy (2004) | modificar los actuales modelos de procesamiento del conocimiento organizacional
para mejorar tanto el proceso como los productos del conocimiento.

Fuente: Uriona Maldonado (2008)

Segun Bouncken (2002) la GC debe ayudar a identificar, generar, acumular, salvar, recuperar y
distribuir conocimiento para contribuir a mejorar la calidad del servicio. Asi se percibe como

alternativa para la busqueda de ventajas competitivas sustentables. Para Davenport y Prusak (1998:
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20) la ventaja del conocimiento es sustentable porque genera réditos crecientes y liderazgo
continuado. Al contrario de los activos materiales, que disminuyen a medida que son usados, los
activos del conocimiento aumentan con el uso) (“a vantagem do conhecimento é sustentavel porque
gera retornos crescentes e dianteiras continuadas. Ao contrario dos ativos materiais, que diminuem a
medida que séo usados, os ativos do conhecimento aumentam com o uso”). El autor agrega que la
capacidad de aportar nuevas ideas que tiene el conocimiento es infinita y que las ideas generan mas
ideas beneficiando a todos en la organizacion. Asi, se puede observar un proceso en crecimiento de

acumulacion y difusion del conocimiento organizacional.

Para gerenciar estos procesos se desarrollaron diversos modelos que, segun Uriona Maldonado
(2008), los principales son el modelo de SECI de Nonaka y Takeuchi (1997), el modelo Core KM de
Wiig (1993), el modelo de Sense-Making de Choo (1998), y el modelo de Produccién e Integracion del
Conocimiento de McElroy (1999).

El modelo de SECI, propuesto por Nonaka y Takeuchi (1997), se basa en la creacion de
conocimiento por la espiral del mismo y en la relacion entre el conocimiento tacito y explicito (Nonaka
y Konno, 1998). El modelo esta dividido en cuatro momentos de conversién: Socializacion,
Externalizaciéon, Combinacion e Internalizacién (Figura 1).

Figura 1: Modelo SECI
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Fuente: Nonaka & Konno (1998: 43)

La socializacion es el proceso en el cual se comparten las experiencias y se genera conocimiento
tacito. La externalizacion es el proceso en el cual el conocimiento tacito es transformado en
conocimiento explicito. La combinacién, segin Nonaka y Takeuchi (1997:75) es el proceso de
sistematizacion de conceptos en un sistema de conocimientos. (“processo de sistematizacdo de
conceitos em um sistema de conhecimento”). De este modo los conocimientos explicitos son

combinados y estos intercambios pueden generar nuevos conocimientos. La internalizacion es el
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proceso en el cual los conocimientos explicitos son transformados en conocimientos tacitos, y se

convierten en activos valiosos para las organizaciones.

En el contexto de la GC (Nonaka & Takeuchi, 1997: 79), para que la organizacién se convierta en
una empresa de conocimiento debe completar una espiral de conocimiento y éste debe ser articulado
e internalizado para formar parte de la base del conocimiento de cada persona. La espiral comienza
nuevamente una vez que es completada, ampliando la aplicacién del conocimiento a otras areas de la

organizacion.

Cabe destacar la importancia que posee en el modelo SECI la relacion y participacion de las
personas (individuos que se relacionan en grupos y se integran a la organizacién). De esta forma se

sustenta y se amplia la importancia del conocimiento en los procesos de gestién organizacional.

Al finalizar los cuatro modos, el proceso recomienza en un nivel superior, haciendo crecer la

espiral del conocimiento y generando nuevos conocimientos (Nonaka, 1991).

Wiig (1993) propone el modelo core KM y reconoce que para que el conocimiento sea Util y
valioso debe estar organizado. De esta forma Uriona Maldonado (2008: 33) propone organizar el
conocimiento en redes semanticas por medio de la captura, a través de distintas vias de entrada
mdltiple, y de su posterior acceso. (“organizar o conhecimento em redes semanticas por meio da

captura por distintas vias de entrada mdltipla assim como o seu posterior acesso”).

McElroy (1999), en su modelo cita dos procesos en la GC, la produccion y la integracion del
mismo. La produccion esta relacionada con la introduccién de un conocimiento dentro de la
organizacion, que puede ser interna o externa. Este proceso posee los siguientes subprocesos:
adquisicion de informacion, aprendizaje individual o en grupo, formulacién del conocimiento y
evaluaciéon del conocimiento (KCE). La integracion es el proceso por el cual se introduce el
conocimiento en los sistemas de la organizacion y en el ambito operativo de la misma, que puede ser
personal, electronico o ambas. En esta etapa del proceso existen mas de cuatro subprocesos:
difusién del conocimiento y de la informacion, investigar/recuperar, compartir el conocimiento y

ensefar (Firestone & McElroy, 2004)

Segun el modelo de Choo (2003), el conocimiento organizacional aparece cuando la creacién de
significado, la construccién de conocimiento y la toma de decisiones estan conectadas. La creacion
de significado se evidencia cuando se da un cambio que lleva a que las interpretaciones, selecciones
y retenciones se conviertan en interpretaciones representadas. Se da en los procesos dirigidos por
creencias y acciones. La construccion del conocimiento se verifica cuando existe una laguna en el
conocimiento dando lugar a un proceso del conocimiento tacito, explicito y cultural. Luego tiene lugar
la conversion, construccidn y conexion del conocimiento, que genera un nuevo conocimiento. En la

toma de decisiones se da el proceso de eleccién donde se analizan las alternativas, los resultados y
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las preferencias y se establecen las reglas y rutinas que resultan en decisiones. La toma de

decisiones puede ser racional, procesal, politica o anarquica (Choo, 2003).

El ciclo del conocimiento (Figura 2) se constituye en tres etapas: creacion de significado,
construccion de conocimiento y toma de decisiones. Dichas etapas funcionan de forma conjunta
manteniendo un flujo constante de informacion y permitiendo el aprendizaje y la adaptacion de la

organizacion (Choo, 2003).

Figura 2: Adaptacion del ciclo del conocimiento de Choo

Crachs de cankecimenis

Corveneio nformeg o

Fuente: Salema (2004)

Hwain-Yann y Yichen (2006) proponen un modelo corporativo para la GC (Figura 3) la cual
aparece ligada a la vision y misién de la empresa. Estas deben ser alteradas para lograr la
modificacién de los objetivos corporativos de la GC. En este modelo aparecen representadas cuatro
fuentes del conocimiento: elementos, practicas, reglamentaciones y sistemas y networking. Los
elementos son creaciones del hombre, las practicas se refieren a cémo realizar una tarea, las
reglamentaciones y los sistemas son los procedimientos formales e informales reglamentados y el
networking se relaciona con los sistemas de resolucion de problemas que involucran una red humana

de contactos.

Los autores definen, de acuerdo con la investigacion bibliografica, cinco recursos de inputs para el
éxito de una corporacion en la gestion del conocimiento: compromiso de los administradores seniors
(clave para el éxito de los demas inputs); incentivos claros (las empresas no deben esperar que sus
empleados colaboren sin tener una recompensa); cultura de compartir el conocimiento; delegacion
organizacional (importante para delegar la responsabilidad de cada uno en la integraciéon y
coordinacion entre departamentos de las actividades de la GC); y tecnologia de informacion. Ademas,
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muestran los ocho pasos del proceso de la GC: definir; capturar; seleccionar; almacenar; compartir;

aplicar; crear; y vender (Hwain-Yann & Yichen, 2006).

Para Davenport y Prusak (1998: 6), el conocimiento puede ser comparado con un sistema vivo
que crece y se modifica a medida que interactda con el medioambiente. Nonaka y Takeuchi (1997:
63) observan que el conocimiento, a diferencia de la informacion, se refiere a las creencias y

compromisos.

La GC es, por lo tanto, todo proceso sistematico de identificacién, creacion, renovacién y
aplicacion de los conocimientos que son estratégicos en la vida de una organizacién. Es la
administracion de los activos del conocimiento de las organizaciones y permite que las
organizaciones midan con mas seguridad su eficiencia tomando decisiones acertadas segun la mejor
estrategia a ser adoptada considerando a sus clientes, competidores, canales de distribucion y ciclos
de vida de los productos y servicios. Seria una forma de agregar valor a la informacién y de

distribuirla dentro de la organizacion.

En el mercado de las empresas turisticas, como las agencias de viaje y las compafiias aéreas,
Gamble et al (2001) sefialan que, a pesar de que los gerentes conocen la importancia de las
estrategias de relacionamiento con los clientes, tienen dificultades para tener éxito en sus acciones.
Agregan que deben considerarse diversos temas como el tipo de empresa turistica, la vision

estratégica, la necesidad del consumidor y el papel de la tecnologia.

Debido al crecimiento del turismo durante los Ultimos afios, es cada vez mas eminente el
surgimiento de nuevas empresas y el aumento de la competitividad en el sector. En este contexto, el
mercado de las agencias de viajes es cada vez mas competitivo y sus consumidores son cada vez
mas exigentes. Asi, para permanecer en este mercado las empresas utilizan diversas estrategias

para atender las necesidades de sus clientes.

El establecimiento comercial que presta servicios de distribucion de los servicios turisticos
actuando como intermediario entre el consumidor y las demas prestadoras de servicios turisticos es

denominado agencia de viajes. Para Beni (2004: 190):

Las agencias de viaje son empresas comerciales cuya finalidad es realizar viajes. Por
consiguiente, son prestadoras de servicios, que informan, organizan y toman todas las medidas
necesarias, en nombre de una 0 mas personas que desean viajar. Ofrecen todas las prestaciones de
servicios relativas a transporte, hoteleria y manifestaciones turisticas de todo tipo, y organizan viajes
individuales o colectivos a un precio determinado, sea a través de programas establecidos por ellas
mismas, sea por la eleccidn libre de los clientes.

(“Agéncias de viagens sdo empresas comerciais com a finalidade de realizar viagens. Por

conseguinte, sdo prestadoras de servicos, que informam, organizam e tomam todas as medidas
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necessarias, em nome de uma ou mais pessoas que desejam viajar. Oferecem todas as prestacdes
de servigos relativas a transporte, hotelaria e manifestacdes turisticas de todos os tipos, e organizam
viagens individuais ou coletivas a um preco determinado, seja através de programas estabelecidos

por elas mesmas, seja pela livre escolha dos clientes”).

Recientemente, el 17 de septiembre de 2008, fue sancionada por el gobierno federal la Ley
General de Turismo (Lei N° 11.771) que norma la actividad turistica dentro del sistema turistico y

define las agencias de turismo como:

Art. 27. Se comprende por agencia de turismo la persona juridica que ejerce la actividad
econdémica de intermediacién remunerada entre proveedores y consumidores de servicios turisticos o
los provee directamente.

§ 1o Son considerados como servicios de operacion de viajes, excursiones y paseos turisticos, la
organizacion, contratacién y ejecucion de programas, rutas e itinerarios, asi como la recepcion,
transferencia y asistencia al turista.

§ 20 El precio del servicio de intermediacion es la comision recibida de los proveedores o el valor
gue agregan al precio del costo de los proveedores, facultandose a la agencia de turismo a cobrar
una tasa de servicio al consumidor por los servicios prestados.

§ 30 Las actividades de intermediacién de agencias de turismo comprenden la oferta, la reserva y
la venta a los consumidores de uno o mas de los siguientes servicios turisticos proveidos por
terceros:

| - pasajes;

Il - hospedaje y otros servicios en medios de hospedaje; y

Il - programas educativos y de perfeccionamiento profesional.

De esa forma, las agencias de viaje se diferencian unas de otras o por el modo de trabajo o por el
publico que atienden. Algunas agencias elaboran sus propias rutas turisticas y las mandan a otras
agencias para que las comercialicen; otras, ademas de la elaboracién y creacion también
comercializan sus itinerarios directamente al cliente final; y otras sélo venden los itinerarios y

productos turisticos previamente elaborados por operadoras turisticas (Acerenza, 1992).

Las agencias de viaje y turismo desempefian un papel primordial para el destino turistico,
incentivando y llevando a cabo las ventas de paquetes del destino ademas de colaborar con el

crecimiento y desarrollo de la ciudad, difundiendo dicho destino turistico.

Para que la GC produzca efectos préacticos en las empresas turisticas debe estar plenamente
amparada por las decisiones y compromisos de la administraciébn en cuanto a las iniciativas
necesarias en términos de desarrollo estratégico y organizacional, e inversiones en infraestructura

tecnoldgica y cultura organizacional celebrando el trabajo en conjunto y compartido.
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En tiempos en que la globalizacion, la competitividad y el avance tecnologico se convierten en los
mayores desafios, el gran diferencial de las agencias de viaje (y quiza de todas las empresas de
turismo) esta en la forma de utilizar el conocimiento y la experiencia de sus colaboradores en la
busqueda de soluciones eficientes y eficaces para lograr la sustentabilidad de la organizacion. La
gestion del conocimiento puede incluirse en la organizacién a fin de garantizar la calidad de la

prestacién de los servicios.

CONTRIBUCIONES DE LA GESTION DEL CONOCIMIENTO A LAS EMPRESAS TURISTICAS

El resultado de la investigacion bibliografica en las revistas apunta a la contribucion de la GC a las
empresas turisticas considerando las compafias aéreas, agencias de viajes y hoteles. Dichas
contribuciones pueden aparecer en los &mbitos de la gestién estratégica, el conocimiento del
consumidor, las practicas de la GC, el aprendizaje organizacional y el estimulo para compartir el

aprendizaje individual y organizacional.

La GC contribuye mostrando la importancia de la creacidn, almacenamiento y transferencia del
conocimiento, a fin de obtener innovacion y ventajas competitivas (Cuadro 2). De esta manera,
colabora con las practicas de la GC y la importancia de mantener el staff de empleados; asegurando
su conocimiento del consumidor/cliente y permitiendo el uso del conocimiento para entender el

mercado y el &mbito del turismo.

Cuadro 2: Contribuciones de la GC a las empresas turisticas

Autor/afio Contribuciones

Formica e Xiang, Elarticulo presenta implicaciones para la gestion del conocimiento y la gestion estratégica para
2007 incentivar a las empresas turisticas, debido a los desafios y las amenazas provocadas por los

rapidos cambios en el ambito en el cual actian estas empresas.

Yang e Wan, 2004 El articulo se propone identificar las practicas de gestion del conocimiento que son
implementadas en los hoteles, la forma en que se llevan a cabo y los desafios que enfrentan.
Los resultados se centran en el hecho de que las practicas de gestion del conocimiento pueden
beneficiar a los hoteles, implementando programas y con el apoyo cultural para la adquisicién,

difusion y retencion del conocimiento.

Yang, 2004 Las mejores practicas de aprendizaje organizacional son las que son identificadas por los
individuos y aplicadas apropiadamente y de forma util a la informacion; para luego, a través del
proceso de aprendizaje colectivo, evaluar esta informacion y convertirla en conocimiento

organizacional. La obtencion del aprendizaje conforma un flujo continuo.

Yang, 2008 El articulo muestra que a pesar de que existan actitudes individuales para compartir y
almacenar el aprendizaje, cuando se relaciona con la difusién del conocimiento la respuesta es
moderada. Esto marca la necesidad de los gestores de adoptar practicas que estimulen que se

comparta el aprendizaje individual y organizacional.

Fuente: Elaboracion propia
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Debido a la caracteristica dindmica del ambiente en el cual el sector del turismo esta inserto, los
administradores encuentran desafios y amenazas en el sector y una creciente dificultad para
identificar las oportunidades. A esto se debe la importancia de utilizar mapas cognitivos como
herramientas en la GC para entender lo que esta subyacente y utilizar un gerenciamiento I6gico con
fines estratégicos. Formica y Xiang (2007) afirman que es fundamental la construccion de bloques de
percepciones de los gestores en relacion a su ambiente de negocio posibilitando la comprensién de
los temas pertinentes, los problemas y las soluciones potenciales que pueden resultar en un

aprendizaje efectivo y en la creacion de conocimiento.

Otra consideracion donde la GC puede contribuir con las empresas turisticas es la identificacion
de la importancia de retener el conocimiento y evitar el turn over. De este modo, Yang y Wan (2004)
realizaron un estudio en hoteles cuyo objetivo fue analizar la posibilidad de retener y difundir el

conocimiento que poseen los empleados.

Para que los empleados operativos puedan generar conocimientos para las empresas turisticas
deben ser estimulados a ello y no permanecer a merced de un aprendizaje pasivo. Asi, los gestores
deben considerar como punto clave el éxito del aprendizaje organizacional para mejorar la atencién y

satisfacer a los clientes (Yang, 2004).

Yang (2008) confirma esta idea y agrega que los empleados que practican la GC pueden ser
vistos como los que difunden, piensan y aprenden comportamientos creando “flujo del conocimiento”.
Estas tres actividades poseen una relacion reciproca: un efectivo proceso de difusién posibilita que
los individuos piensen sobre otras ideas e insights y aprendan de ellos perfeccionando sus
capacidades. Los gestores de la GC deben facilitar este proceso y crear un mecanismo que

transforme el conocimiento individual en conocimiento organizacional.

Con el objeto de conocer el contexto de la GC en las empresas de turismo se realizé una
investigacion empirica en una empresa de turismo. El servicio de una agencia turistica integra los
demas sistemas y permite una perspectiva mas amplia del contexto del destino turistico en andlisis.
Como destino turistico se eligié Foz do Iguacu — Parana, al sur de Brasil, que se constituye en uno de

los principales destinos recreativos, tanto para los turistas extranjeros como nacionales.

De las agencias de Foz do Iguagu fue seleccionado el Grupo Naipi — Turismo e Eventos que se
desempefia en el mercado de la regién desde 1989. Fue elegida por ser una agencia consolidada y
por presentar relevancia para el tema estudiado. Es una empresa familiar con 21 afios de experiencia
en el mercado, que fue la primera operadora de turismo receptivo de Brasil y recibié en 1999 el
certificado de control de calidad 1SO 9002/1994 en una clara blusqueda por diferenciarse de las

demas empresas del mercado turistico.
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En 2010 la empresa contaba con mas de 50 colaboradores entre empleados internos, guias de
turismo y choferes. Ofrece servicios de venta de pasajes aéreos, paquetes de viajes personalizados,
viajes de incentivo, receptivos en diversos idiomas, captacion, organizacién y gestion de eventos y

transportes para eventos y paseos.

La empresa se ha perfeccionado a lo largo de los afios para mejorar la calidad de la prestacién de
los servicios capacitando a sus empleados y colaboradores con cursos de entrenamiento. Como
principal ventaja competitiva la empresa mantiene la actualizacion continua de la organizacion a partir

de capacitacién y workshops, buscando la eficiencia de los servicios ofrecidos.
Es una empresa familiar con una gerencia general, un departamento financiero y otros tres
departamentos: eventos, operacional y comercial. Todos los departamentos responden a la misma

gerencia y cada uno desempenia sus funciones (Figura 4).

Figura 3: Mision y vision orientando perspectivas de la GC
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Fuente: Hwan-Yann & Yichen (2006)

El departamento de eventos es responsable de la captacion, organizacion y coordinacién general
del evento y esta presente en las fases de pre - trans y pos evento. Abarca desde la creaciéon del

proyecto, la planificacién del evento, hasta el acompafiamiento de todas las actividades contratadas.

La empresa ofrece el asesoramiento en lo que respecta a captacion, patrocinio, creacion de
proyectos y operatividad del mismo. En la fase pre-evento se planifica y se acompafia en la
contratacion del lugar elegido como sede del evento y se orienta en la programacion social y técnico-
cientifica. También se da apoyo en prensa y difusién y en el armado de listas de invitados y
confirmacion de asistencia. La empresa dispone de una base propia de recursos humanos

capacitados para la contratacion extra. Ademas, supervisa la creacién del logotipo del evento, la
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identidad visual, la programacion visual y la folleteria para difusién. Asimismo, dispone un equipo

capacitado para dar soporte durante la realizacion del evento.

El departamento operacional controla toda la planificacién, organizacion y agenda de los paseos y
guias de turismo montando el receptivo completo de los clientes. Se ocupa de la reserva y la emision
de pasajes aéreos nacionales e internacionales, la reserva de hoteles y el alquiler de autos con tarifas
diferenciadas. También ofrece el gerenciamiento personalizado de la cuenta y la asistencia de un
colaborador para la planificacion del viaje de placer o negocios. Y el departamento comercial coordina

la venta de paquetes turisticos e incentivos, y la captacién de nuevos clientes.

En la venta directa de paquetes turisticos, el equipo de colaboradores actla directamente en todo
servicio relacionado con las ventas (emisién, cancelacion o reembolso). El turismo de incentivo es
considerado una herramienta empresarial que tiene el objetivo de motivar empleados y/o equipos
para que alcancen metas de ventas. Se invita a que algunas agencias de viaje especificas envien sus
mejores agentes con la finalidad de que tengan un conocimiento real del destino o producto turistico y
realicen mas ventas. La captacion de nuevos clientes puede llevarse a cabo de varias maneras, e-

mail marketing, participacion en eventos locales y regionales o a través de contactos via sitios Web.

En una empresa de turismo es importante que los colaboradores sean motivados a difundir
informacion a través de un proceso donde el "flujo del conocimiento" mejore sus capacidades
(conocimiento individual), para ser luego compartidas con otros colaboradores (conocimiento

organizacional); a fin de proporcionar una mayor gama de informacion al equipo de trabajo.

En las organizaciones del conocimiento los colaboradores son activos fundamentales ya que ellos
producen la innovacién y perfeccionamiento de los procesos de blsqueda de ventajas competitivas.
Asi, es fundamental para la empresa que los activos del conocimiento permanezcan dentro de la
compafiia, evitando un turn over excesivo que resulte en pérdida del conocimiento. Esta Gltima,
debido a la alta rotacion de empleados, es identificada por Zehrer y Pechlaner (2006) en su estudio

sobre las empresas de turismo de la region Alpina, como prejudicial a mediano y largo plazo.

La GC puede ser aplicada al proceso de la atencion de turistas por parte del guia de turismo,
bilinglie o poliglota garantizando la diferenciacién de los servicios. Todo ese proceso de
personalizacion de servicios favorece la propia organizacion determinando la calidad del servicio, el
crecimiento y la actualizacibn de la empresa. La busqueda de un modelo de calidad esta

directamente relacionada con la satisfaccién del cliente.
Otra situacion a destacar es la atencién especifica de eventos donde los colaboradores de la

organizacion deben atender las necesidades del cliente, proporcionando un servicio de calidad,

considerando el conocimiento de los profesionales involucrados.
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En las agencias, toda la consultoria prestada tanto en la venta de pasajes o paquetes de turismo
como en la atencion de eventos puede potenciarse por la GC. Si se aplica la GC al registro de
clientes de la empresa se puede determinar el perfil de cada uno de ellos y generar informacién util a

la organizacién para potenciar las ventas.

Todas las empresas generan y utilizan conocimiento a lo largo de sus procesos productivos,
aunque para que el conocimiento produzca ventajas competitivas es necesario que las empresas
sean capaces de capturarlo a través de sus sistemas y procesos. En los sectores de servicios la

importancia de la GC en relacion a la gestién de los activos fisicos es muy evidente.

Terra (2000) afirma que todas las empresas practican de alguna forma la GC, pues no es posible
concebir el trabajo humano sin el empleo de la inteligencia humana; y porque las empresas, en sus
procesos de trabajo y crecimiento, inevitablemente reutilizan algin tipo de conocimiento para producir
bienes y servicios para sus clientes.

CONSIDERACIONES FINALES

La GC de la cultura organizacional de las empresas turisticas debe ser capaz de innovar y buscar
nuevas alternativas para garantizar la calidad de sus servicios y la existencia de una mayor cantidad
de clientes.

La investigacion bibliografica realizada en el primer cuatrimestre de 2010 determin6, de acuerdo
con los articulos analizados, que la GC puede contribuir a que las empresas turisticas logren innovar

y alcancen ventajas competitivas.

Los resultados también destacan la importancia de los gestores en la creacion de ambitos
propicios para el flujo del conocimiento que se transformara en conocimiento individual y después en
conocimiento organizacional contribuyendo con la gestion estratégica y la adquisicion, difusion y
retencion del conocimiento.

Se destaca que el turismo, como area de estudio nueva y multidisciplinaria, precisa valerse de
estudios de otras areas para relacionar sus conceptos con los de GC, particularmente en lo que

respecta al perfeccionamiento de sus servicios para generar beneficios para todos los involucrados.

La investigacion empirica reveld que una empresa consolidada en uno de los principales destinos
turisticos brasilefios, también puede presentar ciertas limitaciones en la GC. Entre ellas se pueden
destacar el turn over de los colaboradores y la falta de aplicacién de la GC en los procesos donde la
gestion del conocimiento marcaria la diferencia en la atencién y prestacion del servicio. También hay
gue destacar el limitado intercambio de informacion entre los colegas, que se debe a la competencia

del sector por los clientes preferenciales.
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Dicha situacidon procura ser amenizada con la alta inversion en capacitacion profesional
garantizando la calificacion de los colaboradores, ademas de la buena relacion con los colegas y

proveedores y su participacién activa en las asociaciones locales.

La GC es un factor fundamental para las agencias y se resalta que la empresa estudiada presenta
condiciones privilegiadas y herramientas para llevar a cabo un buen proceso de GC y de decision

gerencial.

Agradecimiento: El presente articulo es una version ampliada del trabajo presentado en el IV Forum

Internacional de Turismo do Iguacu (2010).
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LA GASTRONOMIA COMO ATRACTIVO TURISTICO PRIMARIO DE UN DESTINO

El Turismo Gastronémico en Mealhada - Portugal

Simao Oliveira’
Instituto Politécnico de Leiria - GITUR
Peniche - Portugal

Resumen: Mas alla de que sea un fenémeno relativamente reciente, el turismo gastronémico ha
ido adquiriendo importancia en Portugal, asi como en otros paises, dinamizando un ndmero
considerable de visitantes que viajan motivados por la gastronomia. Portugal puede ser considerado
un destino con gran potencial para esta modalidad de turismo debido a su relevante patrimonio
gastronomico aunque los estudios académicos efectuados sobre esta tematica y sobre destinos
concretos son escasos en el pais. Existen diversos articulos de opinién, que por no estar sustentados
en métodos de investigacion sistematicos pueden ser poco precisos. Igualmente, en términos
internacionales, la generalidad de los modelos académicos referentes a atracciones turisticas relega
a un segundo plano, u omite, a la gastronomia como atractivo turistico. El presente articulo, analiza
un exitoso caso de turismo gastronémico en Portugal, la ciudad de Mealhada, procurando mostrar la
realidad de los destinos donde la gastronomia es la atraccion turistica principal con el objeto de
contribuir a un mayor conocimiento sobre el fenébmeno que involucra el desplazamiento de visitantes

por motivos gastronémicos.

PALABRAS CLAVE: turismo gastronémico, comportamiento del consumidor, atraccién turistica,
gastronomia, Portugal

Abstract: Gastronomy as a Primary Tourist Attraction of a Destination. Food Tourism in
Mealhada, Portugal. Food Tourism is a relatively recent phenomenon, although it has become
important in Portugal like in other countries mobilizing a considerable number of visitors who travel for
food. Portugal can be considered a destination with great potential for this kind of tourism because the
relevance of his culinary heritage, but academic studies on this topic and on specific destinations are
scarce in the country. Not withstanding there are several opinion articles, not supported by academic
studies, which can be imprecise. Also in international terms the generality of academic models about
touristic attractions, relegates to second place, or omits, gastronomy as a touristic attraction. This
article focuses on a success case in terms of food tourism in Portugal, the city of Mealhada, seeking to
demonstrate the reality of destinations where the food is the most relevant touristic attraction, and
trying to contribute to a better understanding of the phenomenon which involves the movement of

visitors because the gastronomy.

KEY WORDS: food tourism, consumer behavior, tourist attraction, gastronomy, Portugal
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INTRODUCCION

Hoy en dia el turismo se inclina cada vez mas a la especializacién y va al encuentro de los nuevos
deseos de los turistas. Por lo tanto no es extrafio que hayan aparecido una serie de nuevos productos
que van mas alla del turismo masificado de sol y playa, e intentan satisfacer diversos nichos de
mercado. El turismo gastronémico es uno de los nuevos productos turisticos que ha ganado mayor
dimension en los dltimos tiempos, asi como ha llamado la atencién por parte de la comunicacion

social.

El estudio de caso presentado en este articulo, fue realizado como parte de la investigacién para
obtener un titulo de Magister por la Universidad de Aveiro; y pretende mostrar la realidad de la ciudad
de Mealhada, en Portugal, donde la atraccion turistica mas importante es la gastronomia local. Los
objetivos principales fueron comprender mejor el fenémeno del turismo gastronémico, demostrar que
la gastronomia puede ser un atractivo turistico primario analizando el caso de Mealhada; considerar
al excursionismo asociado a la gastronomia, identificar las principales motivaciones gastronémicas y

distinguir si las personas que viajan por motivos gastronomicos asocian la gastronomia a la cultura.

GASTRONOMIA Y TURISMO

El turismo gastronémico

Para analizar al turismo gastrondmico es necesario entender el comportamiento de quien lo
practica; o sea, el comportamiento de aquellos cuya préactica turistica y sus elecciones estan

directamente influenciadas por la gastronomia (Hall & Sharples, 2003).

Torres Bernier (2003) sefiala que hay turistas que “se alimentan” y otros que “viajan para comer”.
Estos turistas que interesados por la comida realizan su blsqueda desde una perspectiva que puede
ser tanto cultural como fisiolégica, aunque el objetivo final es encontrar placer. El Ultimo caso difiere
de los turistas que sdlo se alimentan, porque éstos ven a la comida desde una perspectiva fisioloégica
gue no los motiva a viajar. Por lo tanto, los turistas gastronémicos son, sin duda, aquellos que buscan
comida; siendo la gastronomia, en este caso, el principal atractivo o, usando la terminologia de
Baptista (1990), el recurso primario del destino visitado. La forma como el turista encara la
gastronomia y la intensidad con que ésta afecta su viaje es decisiva para entender el turismo
gastronémico.

Asi, un turista que no siente un especial interés por la gastronomia de un lugar, no se desplaza
con la intencién primaria o secundaria de probar la comida, se comporta como una persona no
residente que precisa alimentarse durante el tiempo de permanencia o estadia. Para este turista la

alimentacion asume la importancia habitual que tiene en su vida y, el hecho de estar en un lugar con
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gastronomia diferente, no altera sus habitos alimentarios y sociales. El turista se alimentara por

necesidad.

Empiricamente se puede afirmar que la mayoria de los turistas se encuadran en este grupo, es
decir, en el de los “turistas que se alimentan”. Por ejemplo, un turista que va a un parque de
diversiones no tendra motivaciones gastronomicas que lo lleven a desplazarse, no obstante
inevitablemente debe satisfacer sus necesidades fisiolégicas y de supervivencia y tiene que
alimentarse probablemente recurriendo a un fast-food existente en el lugar. Este tipo de turistas no
prioriza la calidad y las cualidades de la gastronomia y de los restaurantes, sino que en general

prioriza el factor precio en la decision y eleccion de un lugar.

En un grupo opuesto al anteriormente expuesto se puede detectar al que engloba al “turista que
busca comida” como motivo turistico primario de su desplazamiento y que es bien diferente del turista
gue se alimenta. Segin la opinion de Luis Vilavella (citado en Torres Bernier, 2003: 305), “para este
tipo de turistas la comida es, en si misma, un destino gastronémico”. Algunos académicos podran
considerar esta afirmacion abusiva pero, de hecho, los verdaderos gastronomos se encuadran
perfectamente en este espiritu viajando sin considerar el gasto y la distancia para saborear un

manjar.

En la misma linea de argumentacion y, segun el gastrénomo Alfredo Saramago (2002: 17), en los
Ultimos afios se verifico el “surgimiento de un turismo que busca restaurantes y lugares publicos,
donde se pueda comer bien, con el mismo entusiasmo con que antes se buscaban iglesias

romanicas”.

Este “nuevo segmento” da origen a lo que se llama turismo gastronémico y aparece como un
segmento cada vez mas importante. Segin Saramago (2002) es posible encontrar por todos lados
personas que viajan para “experimentar, degustar, probar nuevos sabores” ya sea en restaurantes,

ferias gastrondmicas, cenas medievales y otros eventos.

De acuerdo con Robison & Novelli (2005) el turismo de nichos, también denominado turismo de
interés especial, surge como consecuencia légica de la evolucion de la sociedad en contrapunto al
“antiguo” turismo de masas; insertandose en esta tipologia, de forma clara, el turismo gastronémico.
Schliter (2006) apoya igualmente esta idea de que el turismo gastronémico puede ser visto como una

forma de turismo de interés especial.

En Portugal existen diversos lugares/regiones que forman parte de las “rutas” de los turistas
gastronomicos, por ejemplo: la region de Minho; la region de Alentejo; Mealhada; o la regién de
Douro. No obstante, en ciertos lugares se pueden encontrar turistas gastronémicos y turistas que
viajan por otros motivos. Si por ejemplo un turista que vive en Lisboa decide desplazarse hasta Minho

para ir a almorzar a un determinado restaurante, siendo ese su principal motivo de viaje, se trata de
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un turista gastronémico. La persona que se desplaza a Minho para hacer touring y aprovecha para
probar la gastronomia en el mismo restaurante que el turista que llegé de Lisboa, no es un turista

gastrondmico pues su motivo principal es recorrer diferentes sitios y no la gastronomia.

Con la intencién de dar una definicion técnica, se puede afirmar que el turismo gastronémico,
segln Hall y Mitchell (2001) es la visita a productores (tanto primarios como secundarios) de
alimentos, festivales gastronémicos, restaurantes y lugares especificos, donde la degustacion de

alimentos y toda la experiencia inherente son el motivo principal para viajar.

Analizando esta definicion, son ejemplos de turismo gastronémico la visita a una explotacion
agricola. la visita a una unidad fabril de producciéon de alimentos, el desplazamiento a un festival
gastrondémico, viajar con el proposito de ir a un determinado restaurante, o hacer una ruta

gastronomica.

Henderson (2009), sefiala que el turismo gastronémico ocurre en los lugares donde los turistas
pueden consumir gastronomia, como los restaurantes; y que la experiencia del turismo gastronémico
puede ocurrir ain en el contexto de las tiendas convencionales, los festivales gastrondmicos, las

escuelas de hoteleria y las quintas que buscan atraer visitantes con su gastronomia.

Oliveira (2008: 44) procura presentar una definicion abarcadora, sefialando que: El turismo
gastrondmico es el desplazamiento de visitantes, tanto turistas como excursionistas, cuyo motivo
principal es la gastronomia, y que involucra practicas que van desde el mero desplazamiento del
lugar de residencia hacia un restaurante donde degustar un plato; el desplazamiento hacia un
determinado destino para aprender a preparar determinados alimentos; y hasta la realizacién de rutas

gastronomicas con la intencién de aprender algo mas sobre cierta gastronomia; entre otros.

El turismo gastronémico puede existir en paralelo con el enoturismo, dandose el caso de destinos
donde la promocion de los recursos vino y gastronomia es conjunta; y donde se desarrolla el
denominado turismo de gastronomia y vino que busca captar turistas interesados tanto en el vino
como en la gastronomia asi como turistas que sélo se interesan en el vino (enoturistas) o sélo en la
gastronomia (turistas gastronémicos). El eje central del turismo gastronémico en su forma mas “pura”
esta en los alimentos; y aquellos que viajan por este tipo de turismo pretenden realizar,

esencialmente, actividades relacionadas con los alimentos existentes en un destino.
Perfil del turista gastronémico
De acuerdo con Hall & Mitchel (2003: 62) “como resultado de la falta de investigacién en el area

del turismo gastrondmico, existen muy pocos datos sobre las caracteristicas demograficas del turista

gastronomico”.
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Existen tres estudios, de calidad reconocida, sobre el perfil y el comportamiento del turista
gastrondmico. Uno de ellos fue realizado por el Ministerio de Turismo de Ontario (Canada), en 2004
(Ministry of Tourism Ontario, 2005); otro fue realizado por el Departamento de Investigacion en
Turismo de Queensland (Australia), en 2003 (Research Department Tourism Queensland, 2003); vy el
ultimo fue llevado a cabo por Lankford & Cela (2005) en el estado de lowa (Estados Unidos de

América).

Cruzando los datos y las conclusiones de los tres estudios citados es posible inferir que el turista
gastrondmico tiene entre 18 y 45 afos; puede ser hombre o mujer; la mayoria tiene pareja, con o sin

hijos; posee un nivel cultural elevado; y es de clase media-alta o alta.

Otro abordaje interesante sobre los turistas gastronémicos, desde el punto de vista motivacional,
es presentada por Fields (2002), quien basado en los estudios efectuados, propone un modelo

basado en el popular modelo de Mcintosh et al. (1995).

El modelo de Fields (2002) es aplicable a los turistas gastronO6micos y asume que siendo la
gastronomia el motivo del desplazamiento; para todas estas personas existen motivaciones de orden
fisico, cultural, interpersonal y de status y prestigio asociadas al viaje. Asi, el autor define lo que
entiende como motivaciones gastronémicas (fisicas, culturales, interpersonales y de status y
prestigio) recurriendo a algunos ejemplos concretos. En un viaje motivado por la gastronomia pueden
estar presentes mas de una motivacion asociada al desplazamiento en cuestién, pero siempre

sobresale una més que otra.

Segun Fields (2002), las motivaciones gastronémicas fisicas se asocian al hecho de que el acto
de comer es algo natural para el hombre y que la comida despierta los sentidos y provoca diversas
sensaciones. Asi, estas motivaciones se identifican, por ejemplo, como necesidades que no son
satisfechas de forma plena en la vida cotidiana; como la necesidad de relajarse o el deseo de probar
nuevos platos y sabores. Un viajero que se desplaza sélo por el placer de saborear un determinado
alimento lo hace, segun el autor, debido a una motivacién gastronémica de orden fisico. Fields (2002)
destaca que las necesidades fisicas también estan relacionadas con la salud, pues algunas personas
(un nimero escaso por cierto) por motivos de salud intentan cambiar sus habitos alimentarios. Por
ejemplo la dieta mediterranea, caracteristica de Grecia, ltalia y Espafia, o la dieta atlantica

portuguesa, son muy tenidas en cuenta por los turistas que se interesan por la salud.

En lo que concierne a las motivaciones gastronémicas culturales, hay que tener en cuenta la

importancia de la comida en la cultura de la civilizacién. Segun Roden (2003: 9):

La comida es una parte importante de la cultura. Implica unién con el pasado, es un legado de

otras civilizaciones, forma parte de la identidad y refleja la vida de las personas.
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De este modo, los turistas ven a la gastronomia como la posibilidad de conocer mejor la cultura
de un lugar. No es so6lo el acto de probar la comida que atrae turistas por motivos culturales, sino la
posibilidad de conocer los rituales y habitos asociados a la gastronomia de un pueblo, la posibilidad
de visitar museos sobre esta temética o aprender a preparar platos de un determinado lugar. Quien
viaja para aumentar su conocimiento sobre la gastronomia de un lugar, o para aprender a preparar un

plato, esta viajando debido a una motivacion gastronémica cultural.

Sobre las motivaciones gastronémicas interpersonales se debe considerar que, mas alla de que
existan turistas que viajan solos, una gran parte viaja en grupo y el acto de la comida se reviste de
una gran importancia para la interaccién personal. La mayoria de las personas, asocia una buena
comida con amigos a un momento de placer, de relax y de alegria durante el cual se disfruta de la
compafiia de los otros socializando. De esta forma, muchos turistas consiguen, sin duda, recibir un
gran placer de estas comidas en grupo en los restaurantes, ferias gastrondmicas, festividades y otros
lugares. Fields (2002) observa que el acto de comer fuera de casa tiene una funcién social muy
importante, ya que permite estrechar relaciones entre quienes viajan en grupo e, incluso, crear

nuevas relaciones e interacciones con nuevas personas.

Las motivaciones gastrondmicas de status y prestigio no son ajenas a la existencia directa de
algunos restaurantes para elites y clases sociales elevadas. Con la globalizacion, los restaurantes
que son recomendados por las guias de referencia, como la “Guia Michelin” o la “Guia American
Express”, demuestran su calidad y para hacerlo se los asocia a personas de elevado nivel
econdmico; siendo que una comida en un restaurante recomendado confiere algun status a quien lo
frecuenta. Igualmente, los restaurantes de moda, como es el caso de “El Bulli” en Espafia, confieren a
quien los visita, status y prestigio. Fields (2002) sefiala que el turismo gastronémico se ha convertido
en una parte importante del estilo de vida de la nueva clase media. Para muchos, el hecho de poder
contar a los otros que se tomé una comida en un lugar de prestigio o poco conocido mencionando los
detalles y los precios, es la posibilidad de poder obtener un estatus social mas elevado y ser
reconocido. Aquellos que viajan hasta un restaurante habiendo elegido el mismo para aumentar su

prestigio a los ojos de la sociedad, lo hacen por motivaciones gastronémicas de status y de prestigio.

Este abordaje de las “motivaciones gastronOmicas de Fields” es muy interesante y puede
contribuir, por ejemplo, con el marketing en la creacién de campafias de promocion dirigidas a un

determinado tipo de motivaciones gastronémicas.
La exclusion de la gastronomia como atractivo turistico

Como establece Swarbrooke (2002), las atracciones son el componente mas importante del
sistema turistico, siendo las que motivan el viaje de los turistas y el centro del producto turistico.

Leiper (1990), sefala que los visitantes se desplazan desde su lugar de residencia hacia un destino

turistico sabiendo que alli encontraran los atractivos que desean conocer.
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Por lo tanto, es innegable la importancia que las atracciones turisticas asumen en el contexto del
turismo y, desde el punto de vista académico, han surgido modelos que procuran categorizar las
atracciones turisticas. Entre los diversos modelos surgen diferentes perspectivas. Algunos
categorizan los atractivos de acuerdo con sus caracteristicas; otros de acuerdo con la propiedad de
las mismas en base al grado de atractividad; o de acuerdo con el tiempo de permanencia de los
visitantes; pero, en su mayoria, los modelos presentados ignoran totalmente la gastronomia como

atractivo turistico.

Dos de los modelos mas difundidos son el modelo de Inskeep (1991) y el modelo de Swarbrooke
(2001). En el primero, el autor presenta las atracciones turisticas agrupadas en tres tipologias:
Atracciones Naturales, Atracciones Culturales y Tipos Especiales de Atracciones. En la explicacion
del modelo existe sélo una pequefia alusién a la gastronomia cuando el autor refiere que “la comida
de un area, ademas de ser un importante servicio, puede ser una atraccién secundaria significativa”

(Inskeep, 1991: 90); o sea que la gastronomia es relegada a un segundo plano, menos importante.

Swarbrooke (2001), en un modelo mas reciente, sugiere el agrupamiento de las atracciones
turisticas en cuatro categorias: Atracciones Naturales; Eventos y Festivales; Atracciones Construidas
por el Hombre con la Intencién de Atraer Turistas; y Atracciones Construidas por el Hombre sin la
Intencion de Atraer Turistas. En relacion al modelo propuesto, el autor no menciona directamente la
gastronomia pero si a los restaurantes, afirmando simplemente que éstos desempefian un papel

secundario y refiriendo tacitamente que no son claramente atractivos.

El no reconocimiento en los modelos académicos de la gastronomia como atractivo turistico
primario lleva a cuestionar la existencia del turismo gastrondmico de forma clara y menospreciar su
estudio. Asi, urge realizar estudios que puedan cambiar esta visibn y que demuestren
incuestionablemente que la gastronomia es un atractivo turistico, mas alla de que el turismo
gastrondmico sea un nicho de mercado.

ESTUDIO DE CASO: MEALHADA
La ciudad de Mealhada y su gastronomia

Mealhada es una ciudad portuguesa localizada en el Distrito de Aveiro, con cerca de 4000
habitantes; cuyo municipio posee un area de 111,14 kildbmetros cuarados y 20.751 habitantes; y esta
dividido en ocho freguesias.

La ciudad posee una posicién privilegiada ya que se encuentra en el centro del pais, facilmente
accesible y es atravesada por la Ruta Nacional n°1 (EN1). Posee una estacion de trenes con una

gran diversidad de ramificaciones y también cuenta con acceso directo a la principal Autovia de

Portugal (Al). Su ubicacion y accesibilidad, facilitaron el desarrollo de la ciudad y del municipio, en
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gran parte debido al turismo, potenciando su gastronomia, las “Termas do Luso” y toda la belleza

natural y paisajistica que posee.

A nivel nacional e internacional existe una asociacién directa inmediata cuando se habla de
Mealhada, que es su afamado cochinillo asado, presente en las guias turisticas y en las publicaciones
sobre etnografia e historia, entre otros.

Al recorrer la ciudad el visitante disipa todas las posibles dudas sobre la importancia del lechén
asado para la misma, pues se encuentra con innumerables alusiones al mismo, desde una rotonda en
honor al plato gastrondmico, altorrelieves, azulejos y los restaurantes tradicionales a lo largo de la
EN1.

Arroteia, Neves e Semedo (1989: 222) mencionan que la nota mas peculiar de Mealhada,
difundida de norte a sur del pais, es su cochinillo asado. En la “Guia American Express de Portugal”
(McDonald, 2002: 209) la Gnica mencion que se hace a la ciudad es que: Entre Luso y Curia,
Mealhada es una pequefa villa (recién fue declarada ciudad en 2003) en el corazén de una region

famosa por su cochinillo. Este plato popular es muy publicitado en todos los restaurantes de la zona.

En la misma guia turistica, en una seccion sobre los “Platos Regionales del Centro”, también se
destaca este plato. Costa (1994: 22) resalta la importancia del cochinillo, sefialando que: Portugal
tiene tres productos de dimensién internacional: el vino de Porto, el queso de las sierras y el cochinillo
de Bairrada.

Esta afirmacion podra parecer un tanto exagerada en un analisis menos profundo, pero la fama

del lechon trasciende las fronteras nacionales, y es apreciado por los portugueses y los extranjeros.

Si bien en la mayoria de las publicaciones se hace referencia al cochinillo asado al “estilo de
Bairrada”, es cierto que en el municipio de Mealhada, quiza por cuestiones de “bairrismo” (accion de
defender la tierra) la denominacion corriente es la del cochinillo al “estilo de Mealhada’. Este
bairrismo procura diferenciar la promocion del lechén asado en Mealhada del de la regiéon de Bairrada
(que comprende los municipios de Mealhada, Cantanhede, Anadia, Agueda y Oliveira do Bairro). Si
bien el cochinillo asado se hace en todos estos municipios, el mas famoso es el de Mealhada, el lugar

de su origen.

Siendo el cochinillo un ex-libris del municipio, infelizmente “no existe nada donde se pueda
aprender sobre la cocina de este manjar" (Louzada, 2000: 2) pues la bibliografia sobre el tema es
bastante escasa, y en cuanto a la historia s6lo hay algunas versiones y no se sabe cudl es la
correcta. Otro de los problemas que justifica la poca bibliografia es que la semejanza con tantas otras
recetas gastronomicas de Portugal, y su historia transmitida en forma oral, han dado origen a errores,

incoherencias y variadas versiones.
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Existen dos versiones que se afirman como las mas consistentes. Una de ellas menciona que la
comercializacion del cochinillo se deberia a un sefior conocido como “Ti Marcelino”, quien habria
llegado a Mealhada desde Brasil a principios del siglo XX, y que se dedicé a vender cochinillos en las
ferias y de “puerta en puerta”’. Mas tarde, quienes aprendieron el oficio con él, se habrian expandido
por toda la regién de Bairrada. No obstante, otros estudiosos aseguran que la comercializacion del

cochinillo asado en Mealhada se debe a la actividad de Carlos Mega y, mas tarde, a Alvaro Pedro.

En cuanto a la preparacién del cochinillo, si bien existen secretos y diferentes versiones, se sabe
que el lechén se mata cuando pesa entre 6 y 10 kilos, o cuando esta entre los 2 y 3 meses de edad;
se lo condimenta con una pasta de sal y pimenta, y se lo pone a asar durante dos o tres horas en

horno de lefia, para que se cocine lentamente y se refine el sabor.

De acuerdo con Louzada (2000), el “verdadero cochinillo” necesita ser de raza Bisara para
asegurar la calidad. Esta perspectiva es igualmente defendida por la Asociacién de Productores y
Asadores del Cochinillo de Bairrada (APALB), que busca desde hace afios la certificacion del
cochinillo al “estilo de Bairrada” (a través de la Indicagao Geogréfica Protegida), tarea que no ha sido
facil. Esta certificacion permitiria homogeneizar el producto en términos de calidad y de autenticidad,
porque lo que sucede actualmente es que algunos asadores importan de Espafia gran parte de los
cochinillos que asan, algo que podria desvirtuar el producto final y comprometer la imagen que se

tiene del cochinillo al “estilo de Bairrada”.

Metodologia de estudio

El estudio de caso es de caracter predominantemente exploratorio y descriptivo (Yin, 2003), y fue
realizado para una disertacion de Maestria en la Universidad de Aveiro. Ademas de la investigacién

bibliografica y la observacion directa y participativa, se realizé un abordaje cualitativo y cuantitativo.

El abordaje cualitativo, fue realizado a través de la aplicacién de una encuesta (N=206), por
medio de un muestreo por conveniencia abordando visitantes en la ciudad de Mealhada, en los
restaurantes, en el centro de la ciudad y en los lugares de mayor atraccion turistica durante el mes de
agosto de 2007. Se intentd evitar el enviciamiento de la muestra a través de un abordaje asertivo de
todas las personas que fueron identificadas como visitantes en esos lugares, por medio de una
metodologia que se aproxima al muestreo por clusters el cual se acerca a una muestra aleatoria. En
este estudio se optd deliberadamente por encuestar sélo a individuos que hablaran portugués,

excluyendo a los visitantes internacionales.

La encuesta aplicada se basé en un proyecto de tesis final de licenciatura del autor, que
presentaba 18 preguntas y estaba estructurada en 4 partes: Primera - Eliminatoria (pregunta 1);
Segunda - Experiencia en Mealhada (preguntas 2 a 7); Tercera - Experiencia en turismo

gastronomico (preguntas 8 a 14); Cuarta - Caracterizacion de la muestra (preguntas 15 a 18).
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La primer parte de la encuesta tenia el objetivo de filtrar quien debia responder o no, pues sélo
interesaban los no residentes en el municipio de Mealhada; o sea, quien pudiera ser clasificado como
visitante. En la segunda parte, el objetivo fue percibir, entre otros, el motivo del desplazamiento, la
existencia del motivo secundario, el grupo de desplazamiento, la fidelizacién al destino, y las
actividades en el mismo. La tercera parte, fue respondida sélo por los visitantes que regularmente
viajaban por motivos gastronémicos, y en esta parte se pretendié aplicar el Modelo de Fields (a través
de afirmaciones en la escala de likert de 1 a 5), e identificar el comportamiento de los visitantes
gastronomicos. Finalmente, en la cuarta parte, se buscd clasificar y caracterizar demograficamente la

muestra.

En el abordaje cualitativo, se realizaron dos entrevistas a opinion makers: la Dra. Filomena
Pinheiro, vice-presidente del Executivo Camarario de Mealhada (organismo municipal); y el periodista
Mario Augusto del Canal Televisivo SIC, coordinador de un programa denominado “Ir es el Mejor

Remedio”, que presenta circuitos en Portugal donde se destaca la gastronomia.

Presentacién y discusion de los resultados

Se obtuvo una muestra de 206 individuos (N=206) y la encuesta se realizé en agosto de 2007. De
los 206 encuestados, el 71% (N=146) dijo haberse desplazado a Mealhada para “probar la
gastronomia local”; y el segundo motivo méas referido fue “recreacién/pasear”, con el 16% de las
respuestas (Grafico 1). Hay que destacar que el motivo “probar la gastronomia local”, también fue
referenciado por 32 de los encuestados como motivo secundario, lo que refuerza la importancia de la
gastronomia local para el fenédmeno turistico.

Gréfico 1: Moativo principal de desplazamiento
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En cuanto a la clasificacion de turista o excursionista, el 58% (N=120) de la muestra es
excursionista y el 42% (N=86) es turista; y de los turistas, so6lo el 17,4% (N=15) pernoctd o
pernoctaria en el Municipio de Mealhada, lo que revela el escaso poder de retencion del lugar en

estudio.

Respecto del perfil demografico del visitante de Mealhada, se verificd una preponderancia de los
Nut’s (Unidad Territorial) del Norte y Centro de Portugal, y una ligera predominancia del sexo
masculino (56%). Los visitantes de Mealhada presentaron una gran heterogeneidad en cuanto a la

franja etaria, y la mayoria poseia nivel de ensefianza secundaria y superior.

En cuanto al comportamiento de los visitantes, predominaron los desplazamientos en grupo (el
33,4% de los encuestados se desplazé a Mealhada en grupo de 4 a 6 personas), lo que ubica a
Mealhada como un destino con vocacion familiar. También es relevante que el 75% (N=155) de los
encuestados ya habia estado en Mealhada anteriormente, o sea que el destino fideliza. En términos
de las actividades a realizar en el destino, el 54% (N=111) afirmé que habia realizado o realizaria

touring en el municipio, algo que puede ser potenciado en términos de turismo.

La tercera parte de la encuesta fue respondida sdélo por los visitantes que afirmaron viajar
regularmente por motivos gastronémicos. Sorprendentemente, el 74,3% (N=153 - Gréafico 2) de la
muestra respondid a este perfil y fue denominado como “visitante gastronémico”. Como es obvio, este
valor elevado fue posible debido al lugar donde fue aplicada la encuesta. Si se hubiera aplicado, por

ejemplo, en una playa en pleno mes de agosto, el valor seria drasticamente mas bajo.

Gréfico 2: ¢ Viaja regulamente por motivos gastronémicos?
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Fuente: Elaboracion propia
Aplicando el Modelo de Kevin Fields, a través de una escala de Likert, se observd que las

motivaciones gastrondmicas fisicas y culturales fueron las mas relevantes (medias de 3,45 y 3,31).
Esto indica que los visitantes gastronémicos privilegiaron el sabor, el placer de una buena comida y
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los aspectos culturales relacionados con la gastronomia. En tercer plano surgen las motivaciones
gastrondmicas interpersonales (media de 3,01) y las motivaciones gastrondmicas de status y prestigio
(media de 2,76).

En relacion a los visitantes gastrondmicos, se verificé que cuando viajan buscan en primer lugar
“buena gastronomia”; en segundo lugar, “calidad” y en tercer lugar, “buena atencion”. En lo que
concierne al desplazamiento desde el lugar de residencia hasta el destino gastronémico, el 56,8%
(N=87) de los encuestados afirmé que recorre de 100 a 300 Kilémetros por motivos gastronémicos,
un valor bastante interesante. Ilgualmente interesante es el aspecto de que el 68% de estos visitantes
(N=104) adquirié productos gastronémicos regionales para consumir en casa; y el 41,83% (N=64)
adquirié este tipo de productos para regalar, lo que indica su explotacidbn como souvenir, aliado al

desarrollo sustentable de los destinos.

Dado que con este estudio se pretendia conocer mejor a las personas que practican turismo
gastronomico, se tested la existencia de diferencias estadisticamente significativas entre el grupo de
los visitantes gastronémicos (que respondieron a la tercera parte de la encuesta) y los restantes
elementos de la muestra. Asi, aplicando el test de chi-cuadrado, para un nivel de significancia del 5%,
se verificé la no existencia de diferencias significativas en lo que respecta a las variables sexo y edad.
En tanto que en lo que respecta al nivel de formacién educativa, se verific6 una relaciéon
estadisticamente significativa (chi-cuadrado = 35,44; sig=0,000). Teniendo en cuenta el test de chi-
cuadrado y los valores de los residuos estandarizados, se demuestra especificamente que existe una
clara tendencia de los individuos con un nivel de ensefianza béasico a no viajar por motivos
gastronomicos de forma regular. Mientras que los individuos con un nivel de educacion superior
tienden a viajar mas por motivos gastronémicos. Asi, se puede inferir la existencia de una relacién

entre la practica del turismo gastronémico y la capacitacién en estudios superiores.

A nivel de los resultados del abordaje cualitativo, en la entrevista efectuada al periodista Mario
Augusto hay que destacar la informacién mostrada por él en un programa de 25 minutos, “Ir es el
Mejor Remedio”, donde todas las semanas se presentan circuitos turisticos y mas del 20% del
programa esta dedicado exclusivamente a la gastronomia. El periodista justificd que se difunde dicha
informacidn porque lo pide la audiencia. El equipo del programa comprob6 que los picos de audiencia
del programa se daban cuando se hablaba de gastronomia. Asi, optaron por enfatizar este aspecto
de los circuitos. En la entrevista realizada, el periodista dejo claro que en el trabajo desarrollado
siempre percibié una fuerte unién entre el turismo y la gastronomia, y aseguré que dicha unién puede

y debe ser desarrollada.

En la entrevista con la Dra. Filomena Pinheiro, ella dijo que los responsables por la gestion del
municipio tienen claramente presente la relevancia de la gastronomia para la economia local, pues
“800 familias del municipio dependen del negocio asociado al lechén”, y en la mayoria de los

restaurantes y empresas relacionadas con este negocio “existe un espiritu de empresa de tipo
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familiar”. Durante la entrevista quedo claro que existe consciencia de que el cochinillo es la imagen de
la marca de la ciudad, siendo Mealhada, de acuerdo con la Dra. Filomena Pinheiro, “la ciudad de
Europa con mayor concentracion de restaurantes”. La autarquia pretende no sélo valorizar al
cochinillo, sino que también cre6 la campafa “Las 4 Maravillas de la Mesa en Mealhada” con la
intencion de valorizar el pan tradicional de la region “que acompafia al cochinillo”, asi como el vino

regional, “igualmente un excelente acompafante”; y el agua de Luso.

Una de las preocupaciones de la autarquia es la mano de obra poco calificada en el municipio y la
falta de unién de los restaurantes, asi como las quejas que reciben de parte de los visitantes y que
requieren ser resueltas. En cuanto a la escasa permanencia de los turistas, existe una clara nocién
del problema. Por un lado la Al esta muy préxima a Mealhada lo que provoca que las personas opten
por regresar a su casa y, por otro lado, en la ciudad de Mealhada el alojamiento deja mucho que

desear. Los hoteles de calidad estan situados en Luso y Bugaco, donde se explota el termalismo.

La autarquia pretende continuar apostando a una imagen fuertemente asociada a la gastronomia,
por ejemplo a través de eventos, pero procurando promover otros tipos de turismo y mejorando el que

ya existe.

CONSIDERACIONES FINALES Y LIMITACIONES DEL ESTUDIO

Con el presente estudio queda demostrado que mas alla de que la gastronomia muchas veces no
es considerada como un atractivo turistico primario, en algunos destinos asume esa funcion; y en los
modelos elaborados en términos académicos, la gastronomia no debera ser olvidada porque es un

atractivo a ser tenido en cuenta.

En lo que respecta al destino estudiado se observa una profunda relacién entre la gastronomia y
el turismo, incluso se puede mencionar que la misma es un poco excesiva ya que casi todo el turismo
del municipio depende de este recurso. Esta dependencia es econémica, porque como se menciond,
el area de los restaurantes emplea una parte importante de los recursos humanos del municipio. Se
deberia realizar un Plan Estratégico para el turismo bajo la perspectiva del desarrollo sustentable que
contemple apostar a otros productos y que procure mejorar la oferta en el area de la gastronomia, en
especial en lo que respecta a la certificacion, calificacién de recursos humanos y compromiso de los

empresarios del area de los restaurantes.

En los que respecta al conocimiento sobre turismo gastrondmico, con este estudio queda
demostrado que el excursionismo y la gastronomia estan ligados y que el excursionismo no debe ser
menospreciado pues en el caso particular da Mealhada los excursionistas hacen un consumo turistico
significativo. Esta relacion debera ser profundizada en futuros estudios ya que el caso de Mealhada
es muy particular, y posee significativas carencias que impiden que el visitante permanezca en el

lugar por més tiempo.
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En términos del perfil de quien viaja debido a la gastronomia, el presente estudio corrobora los
datos fundamentales de los tres estudios mencionados anteriormente, en especial en lo que respecta
a que es practicado por hombres y mujeres que esta ligado a los viajes en grupo y que su franja
etaria es heterogénea. Mientras que la contribucion de este articulo con el “estado del arte” es la
verificacion de una relacién significativa entre el hecho de poseer estudios académicos superiores y la
predisposicion para practicar el turismo gastronémico.

Finalmente, en lo que concierne a las motivaciones gastrondmicas, en la muestra estudiada
predominan las motivaciones gastrondémicas fisicas y las culturales y, el valor obtenido en lo que se
refiere a las culturales, permite inferir que para los visitantes gastronémicos la relacion entre la cultura

y la gastronomia es relevante.

En lo que respecta a las limitaciones del estudio, existen especialmente dos para destacar. La
primera esta relacionada con la aplicacion de la encuesta, realizada en agosto de 2007 por motivos
de disponibilidad del autor del estudio. Para obtener una investigacion mas fundamentada, en el
futuro se pretende ampliar el horizonte temporal de la aplicacién de la encuesta. La segunda
limitacién se refiere a la no inclusién en la encuesta de una pregunta sobre el rendimiento de los
encuestados. Esta no inclusion fue deliberada, en el sentido de no restringir a los encuestados al

analisis del perfil de quien viaja por motivos gastronémicos, lo cual se podra corregir en el futuro.
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como por ejemplo:
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trabajos esencialmente descriptivos considerados de interés para
los estudiosos de la especialidad y reportes de investigacion.
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de libros y de revistas que contengan temas relacionados con el
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.- Cronica de Eventos, donde se ofrece una sintesis de reuniones
tanto de caracter nacional como internacional.
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