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Resumen: Itabuna ha sido una de las más importantes ciudades del interior bahiano. La 

producción de cacao le confirió durante décadas una posición destacada en la economía del estado. 

Hacia fines de la década de 1980 las plagas, como la “vassoura-de-bruxa”, pusieron fin al 

monocultivo del cacao en la región, y debieron buscar nuevas alternativas. El objetivo de este artículo 

es analizar el potencial de Itabuna para la creación de un circuito turístico histórico-cultural 

experiencial. Para lograr el objetivo se realizaron investigaciones bibliográfica, documental y de 

campo con entrevistas semi-estructuradas. También se analizó el ambiente externo e interno para, 

mediante una matriz SWOT / DAFO, identificar las posibilidades de conformación del referido 

producto turístico. La relevancia de este análisis y de la creación de un circuito histórico-cultural se 

establece en la medida en que durante el período del cacao surgió una civilización denominada 

civilización del cacao, caracterizada por la lucha por las tierras, por los hombres armados, el lujo de 

los coroneles del cacao, y la mezcla de culturas diferentes como los pueblos indígenas, africanos, 

portugueses y libaneses que poblaron esa tierra. El circuito tiene como base los lugares de la historia 

o de la memoria que contribuyen a contar los relatos de la Civilización del Cacao, tan bien definidos 

en la literatura de Jorge Amado, basada en las ideas de la sociedad de los sueños y de la economía 

de la experiencia, que postula la valoración de la emoción y de la subjetividad sobre la razón y la 

objetividad, de lo intangible sobre lo tangible.  

 

PALABRAS CLAVE: planificación estratégica, memoria, experiencias, emociones, turismo. 
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Abstract: The Strategic Planning of a Historical-Cultural Experiential Tourist Itinerary in Itabuna, 

Bahia, Brazil. Itabuna has been one of the most important cities in the interior of Bahia. For decades 

the production of cocoa gave it a prominent position in the state economy. At the end of 1980s, pests 

such as "witch's broom" ended the cocoa monoculture in the region and alternatives must were 

sought. The objective of this article is to analyze the potential of designing a historical/cultural 

experiential tourist product in Itabuna. In order to achieve this objective, a bibliographical and 

documental review and semi-structured interviews were undertaken. The external and internal 

environments were analyzed and through SWOT analysis the possibilities to design the product were 

identified. The relevance of this analysis and the formation of a historical/cultural route is established 

to the extent that, during the period of cocoa, a civilization was built, the so called the "Cocoa 

Civilization", marked by the struggle for land, by gunmen, the luxury of colonels and the mixture of 

different cultures such as indigenous peoples, African, Lebanese and Portuguese, who settled in the 

area. The itinerary is based on places of memory that contribute to tell stories of the 

Cocoa Civilization, so well portrayed in the literature of Jorge Amado. The itinerary is underpinned in 

the dream society and the experience economy concepts, which emphasize the value of emotion and 

subjectivity over reason and objectivity and of the intangible over the tangible.  

 

KEY WORDS: strategic planning, memory, experiences, emotions, tourism. 

 

INTRODUCCIÓN 
 

Bahia se destaca como uno de los destinos turísticos más demandados de Brasil. Recibe un 

número cada vez mayor de visitantes interesados en los diversos destinos turisticos de litoral que el 

estado puede ofrecer, como Salvador, Itaparica, Morro de Säo Paulo, Costa do Sauipe, Praia do 

Forte, lhéus, Itacaré, Barra Grande, Porto Seguro, Trancoso, entre otros.  

 

En este contexto, la ciudad de Itabuna situada al sur de Bahia, si bien no es un destino de “sol y 

playa” ha desarrollado aptitudes para el turismo de negocios y emerge con potencialidades para el 

turismo cultural por ser parte fundamental de lo que fue la civilización del cacao. Así, sería importante 

crear un producto histórico-cultural que pueda aprovechar el potencial turístico de ese segmento 

como actividad económica, apoyar la educación patrimonial y servir como una alternativa para el 

turismo de negocios. De esta manera surge la oportunidad de analizar la posibilidad de elaborar un 

circuito turístico histórico-cultural formado por algunos de los bienes materiales patrimoniales de la 

ciudad, teniendo como apoyo el contexto histórico e imaginario de la región del cacao. 

 

En lo que respecta a los aspectos metodológicos, la propuesta fue elaborada a partir de una 

investigación bibliográfica que permitió comprender mejor los conceptos que son importantes para la 

creación de un circuito experiencial. También se realizó una investigación documental que permitió 

comprender y caracterizar mejor la localidad. Para desarrollar el circuito se realizaron visitas técnicas 

a los lugares, y entrevistas a los representantes de la Dirección de Turismo del Municipio, del Consejo 
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Municipal de Turismo y de la Fundación Itabunense de Cultura y Ciudadanía (FICC) en el mes de julio 

de 2010,  

 

En cuanto a los datos se realizó un análisis externo o PESTA considerando los aspectos político-

legales, económicos, socio-culturales, tecnológicos y ambientales. También se realizó un análisis 

interno considerando los aspectos de la demanda, la oferta, la competencia y el posicionamiento. 

Posteriormente se realizó un SWOT / DAFO para comprender los puntos fuertes y débiles y las 

oportunidades y amenazas a ser tenidas en cuenta en la creación del circuito experiencial.   

 
PLANIFICACIÓN Y GESTIÓN DE LA CALIDAD DE LA EXPERIENCIA EN LA VISITA A LOS 
DESTINOS TURÍSTICOS 
 

Los responsables de la planificación y la gestión en el ámbito de los destinos turísticos han sido 

forzados a invertir en la prestación de servicios con altos niveles de calidad como resultado del 

surgimiento de una creciente oferta de nuevos productos, exigencias legales, mercados maduros, 

presiones competitivas, concentración de mercados, productos con ciclos de vida más cortos y, 

finalmente, cambios en los valores de los consumidores (Weiermair, 2000). 

 

Debido a que posee un fuerte contenido emocional, el turismo impide el control y una calidad 

única en la oferta de servicios y experiencias y hace que esta actividad basada en la imagen 

proyectada seduzca al visitante para trasladarse a un espacio definido simbólicamente basándose en 

la diferenciación del destino, su autenticidad y su propia personalidad. 

 

La búsqueda de ventajas competitivas requiere grandes capacidades y competencias de gestión 

para la búsqueda de la excelencia en términos de funcionalidad y de placer en el consumo de la 

experiencia turística. Las organizaciones comprometidas con la planificación y la gestión de la calidad 

deben focalizar en los consumidores, la medición del desempeño y el desarrollo de procesos de 

cambio de comportamientos y de la cultura de las organizaciones (Ritchie &Crouch, 1997; Gundersen 

et al., 1996; Bessant et al., 1994). 

 

A pesar del creciente interés, muchos responsables aún continúan abordando la calidad como 

algo demasiado intangible, difícil de implementar, compleja en términos de gestión y, como tal, difícil 

de poner en práctica (Camisón et al., 1996; Luchars & Hinkin, 1996; Partlow, 1993). 

 

La adopción de un punto de referencia para la excelencia presupone la comprensión de las 

expectativas de los turistas, la fijación de especificaciones y patrones de calidad de servicio para todo 

el conjunto de la cadena de valor. El monitoreo de esa orientación deberá permitir la alineación 

sistemática de las expectativas de los consumidores mediante la creación y prestación de nuevos 

servicios turísticos (Teare, 1998; Pizam, 1991). 
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Un destino turístico excelente es, simplemente, un destino que provee servicios turísticos de alta 

calidad y genera beneficios para los visitantes y los visitados (Martín, 2000; Netter, 1999; Manente & 

Furlan, 1998; Pizam, 1991; Papadopoulos, 1989). 

 
CALIDAD DE LA EXPERIENCIA TURÍSTICA EN LA PERSPECTIVA EMOCIONAL  
 

Una de las más recientes perspectivas sobre la calidad de la experiencia turística enfoca la 

importancia de las emociones vividas por el turista. Esta perspectiva procura distanciarse de la 

perspectiva de la calidad del servicio que se enfoca en los atributos del servicio y no en el turista. Uno 

de los primeros estudios que destacó la importancia de las emociones en el consumo fue el de 

Holbrook & Hirschman (1982). Más recientemente Caru & Cova (2003) subrayaron la importancia de 

las emociones en detrimento de la cognición dentro de la perspectiva de la experiencia. La 

experiencia fue definida como un episodio subjetivo que resulta en la construcción/transformación de 

la persona, con énfasis en las emociones y en el estímulo de los sentidos durante la inmersión (Caru 

& Cova, 2003: 273). Incluso señala que: 

 

...el consumidor debe ser visto como un individuo emocionalmente involucrado que busca y 

aprecia especialmente los aspectos multisensoriales, emocionales y del imaginario (Caru & Cova, 

2003: 272).  

 

Más allá de que los estudios que contemplan una perspectiva emocional son limitados, los 

resultados sugieren que las emociones contribuyen decisivamente con la satisfacción global del 

consumidor (Moital et al., 2009).  

 

Una emoción puede ser definida como un estado afectivo con “valor o valencia” (Cohen & Areni, 

1991), considerando que las emociones pueden ser positivas o negativas. Los ejemplos de 

emociones positivas incluyen divertido, feliz, relajado y alegre; mientras que son ejemplos de 

emociones negativas ansioso, disgustado, irritado y frustrado (Richins, 1997). Por regla general una 

buena experiencia está asociada a emociones positivas y una mala experiencia a emociones 

negativas. No obstante, a veces las buenas experiencias también involucran estados afectivos 

negativos, aunque no son ni muy frecuentes ni muy prolongados. Por ejemplo, es natural que un 

turista que viaje para participar en una maratón sienta algunas emociones negativas antes de correr 

como puede ser sentirse tenso o nervioso antes de la carrera.   

 

El reconocimiento de la importancia de la perspectiva de la experiencia que destaca las 

emociones requiere el desarrollo de todo un conjunto de modelos que ayuden a explicar las 

emociones durante el consumo. Aunque esta área sea menos explorada que la de la calidad del 

servicio existen algunas teorías que procuran explicar el origen de las emociones. Una de esas 

teorías es la teoría del flujo, propuesta por Csikzentmihalyi (1975 y 1991). Según la teoría del flujo las 

emociones surgen de la interacción entre las competencias (skills) y el desafío (challenge) (Carl, 
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1994). Cuando el desafío es mayor que las competencias la persona sentirá ansiedad, cuando se da 

lo inverso la persona sentirá disgusto o aburrimiento. Cuando el nivel de desafío es bajo y las 

competencias producen apatía y, cuando ambos son elevados surgirá el estado de flujo que está 

asociado a las emociones positivas como la alegría y la diversión. La entrada al estado de flujo se 

asocia a estados mentales como percepción de control de la actividad, ausencia de preocupaciones y 

una aceleración subjetiva del tiempo.  

 

Una importante contribución para definir la naturaleza de las competencias y el desafío es el 

aporte de Arnould & Price (1993) a través de su modelo de las cuatro componentes. Según los 

autores, en el contexto de la experiencia turística el desafío está compuesto por el Setting (por 

ejemplo paisaje, arquitectura y objetos de los museos, así como la temperatura, la humedad y los 

olores), por el Staff (empleados de las empresas y organizaciones que interactúan con el turista) y 

otros, los turistas. Las competencias se refieren al turista incluyendo sus características, 

conocimientos, cultura y expectativas. Sobre la base de esta teoría y el modelo de los 4 

componentes, los estados emocionales identificados en la teoría del flujo resultan de la interacción 

entre las competencias (del turista) y el desafío en la forma de setting, staff y otros turistas.  Los 

gestores de destinos y productos turísticos deben redefinir el concepto de calidad de la experiencia 

enfocándolo en el componente emocional sin despreciar la calidad del servicio porque está 

relacionada con el setting y el staff. 

 

El reconocimiento de la importancia de la perspectiva emocional en la experiencia turística implica 

un abordaje diferente y más abarcador en la gestión de los destinos turísticos. Además de las 

consideraciones sobre la calidad del servicio una comprensión más detallada del turista y del desafío 

que el turista espera es fundamental para la creación del estado de flujo durante el viaje y así crear 

altos niveles de satisfacción. La innovación y el factor sorpresa por su capacidad de aumentar los 

niveles de desafío asumen un papel fundamental en la economía de la experiencia. Si no hay una 

integración de los atractivos materiales e inmateriales ninguna historia es contada o valorada y los 

lugares terminan por tener un alma vulgar, como escribió el novelista W. Somerset Maugham (1954: 

194): 

 

Pero existen lugares que sólo tienen de importante la llegada; nos prometen las más fantásticas 

aventuras del espíritu y no nos dan más que tres comidas diarias y los filmes del último año. Son 

como una cara colmada de personalidad que nos intriga y excita, pero que al conocerla más 

íntimamente descubrimos que es apenas la máscara de un alma vulgar. 

 

Teniendo en cuenta que una buena experiencia resulta de la capacidad del destino para mantener 

elevados niveles de desafío, la innovación y el factor sorpresa son la condición necesaria para una 

buena experiencia. Es importante conocer al turista. Sólo conociendo a la persona se puede planear 

el producto turístico para que éste constituya un desafío elevado y agrade al turista.  
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LUGARES DE LA MEMORIA EN LA SOCIEDAD DE LOS SUEÑOS Y EN LA ECONOMÍA DE LA 
EXPERIENCIA 

  

En la sociedad de los sueños y en la economía de la experiencia la objetividad cede lugar a la 

subjetividad y lo intangible gana mayor relevancia. Así, los destinos turísticos pasan a ser valorados 

por su singularidad que aliada a una infraestructura de servicios funcionando de forma integrada 

puede proporcionar al visitante una experiencia única, diferenciada y memorable. Además, con la 

globalización y la presunta homogeneización de los lugares existe una búsqueda de valorización de 

las peculiaridades locales (Hall, 2005; Garcia Canclini, 2003).  

 

Así, los museos y plazas donde se desarrollan los acontecimientos importantes para la historia de 

una ciudad o región y los monumentos, fiestas, danzas, técnicas y modos de hacer inscriptos en la 

memoria popular o cercana a la vida de las elites de un determinado período poseen un papel 

importante en la economía de la experiencia.  

 

¿Pero qué son esos lugares, saberes y técnicas? Hoy en día la sociedad está marcada por la 

velocidad de las tecnologías y la aceleración de la historia lo que estaría provocando el fin de las 

sociedades-memorias. Se trata de experiencias donde los conocimientos y la memoria de los grupos 

humanos no se modifican demasiado de una generación a otra. Dicha idea se aproxima al concepto 

de experiencia que estaría más próximo a las sociedades que aún no han sido absorbidas por los 

valores de la modernidad (Benjamin, 1996). Es justamente esa velocidad de los nuevos tiempos la 

que ha llevado a la creación de lugares de memoria (Nora, 1993) y éstos, por su parte, han servido a 

la actividad turística.  

 

Al marcar los cambios presentes en la sociedad contemporánea se destaca que en las últimas 

décadas la emoción, la sensibilidad y la subjetividad han prevalecido sobre la racionalidad que 

durante siglos ofreció el modelo de orientación para el mundo occidental. Cada vez más los productos 

tienden a realzar aspectos intangibles ligados al campo de la estética. La emoción es la propulsora de 

la sociedad de los sueños y dicha sociedad se caracteriza por la humanización de la demanda, de la 

oferta y de la prestación de servicios; y la creatividad es uno de sus pilares. De esa manera, para 

comunicarse bien con los clientes las organizaciones deberán agregar a sus productos valores, 

historias y emociones (De Masi, 2000; Jensen, 1999). 

 

En esta perspectiva, las propuestas como la economía de la experiencia y la sociedad de los 

sueños son perfectamente aplicables a la actividad turística. Esas ideas han sido desarrolladas en 

diversas partes del mundo; y no se trata de algo absolutamente nuevo pues siempre estuvieron 

presentes en el rubro del entretenimiento. Pero su difusión en la actualidad, incluso hacia otras áreas, 

se debe al gran avance tecnológico de hoy en día (Pine II; Gilmore, 1999; Jensen, 1999). 
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Para los autores citados anteriormente, aunque la sociedad de la información y del conocimiento y 

muchas de las innovaciones tecnológicas en cuanto a información y comunicación se dieron en una 

etapa anterior conformando la base y propiciando el surgimiento de la economía de la experiencia, en 

esta nueva etapa de la economía son la sensación, el sentido estético, la emoción y la espiritualidad 

los aspectos que prevalecen sobre el aspecto racional y material.  

 

En ese sentido, es la ambientación en un espacio repleto de símbolos concretos y palpables que 

conduce a una materialidad en la experiencia del “estar allí” que hace una gran diferencia en la 

búsqueda de la satisfacción sensorial del turista. La importancia de la inmersión del turista en el 

ambiente es descripta por Yázigi (2002: 43), quien ejemplifica la cuestión del “alma del lugar”:  

 

Tome unos sorbos de aguardiente ouzo en una isla griega y el resto de la misma botella en 

lugares de otro continente, en un restaurante griego en Ribeirão Preto, por ejemplo. Si usted no nota 

la diferencia ...  

 
Por lo tanto, el cliente percibirá al destino como algo único por su singularidad, su capacidad de 

contar y permitir experimentar una bella historia. Por medio de la visita a esos lugares de la memoria 

(Nora, 1993) el turista tendrá ante sí una historia sobre una sociedad contada por los objetos, 

pinturas, bienes materiales e inmateriales. Una invitación a la historia, la emoción, a una experiencia 

diferenciada. En este contexto, la creación de un circuito turístico experiencial para Itabuna buscará 

reunir ideas de planificación y gestión de la calidad de la experiencia en la visita a destinos turísticos, 

resaltando la importancia de la perspectiva emocional, de la valorización de los lugares de memoria y 

de la importancia atribuida a los relatos, las leyendas y, principalmente, las memorias apreciadas 

dentro de los conceptos de la economía de la experiencia y de la sociedad de los sueños. 

 

ANÁLISIS EXTERNO O PESTA (POLÍTICO-LEGAL, ECONÓMICO, SOCIO-CULTURAL, 
TECNOLÓGICO Y AMBIENTAL) 
  

El  PESTA (análisis del ambiente externo en los aspectos políticos, económicos, socioculturales, 

tecnológicos y ambientales) es  un análisis estratégico que, según Valls (2004: 69) tiene por objetivo: 

 

... conocer cuál es el escenario en el que se desarrolla el producto/destino – su situación respecto 

a sí mismo y su situación respecto a las condiciones del entorno -, de modo que, conociéndolo, se 

sea capaz de utilizar esa información para mejorarlo.  

 

Así, a continuación serán analizados los aspectos políticos, económicos, socio-culturales, 

tecnológicos y ambientales referentes al país (Brasil), a Bahia y a la región del sur de Bahia. La 

región del cacao, a pesar de haber sustentado al Estado por décadas en la época homónima, 

permaneció incapaz de acumular capital político e infraestructura. Condujo a todas las deficiencias 
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del país en términos de un ambiente institucional aún en proceso de consolidación, sumado a las 

dificultades respecto de la distancia de los centros de poder estatal y federal.  

 

Brasil ha conseguido sobrevivir a la mayor crisis económica de los últimos 80 años y promete un 

fuerte crecimiento debido al aumento de la demanda de materias primas por parte de las grandes 

economías emergentes, con precios en alza después de décadas de depresión (inclusive el cacao). 

Aunque posee una importante amenaza de desindustrialización debido a un tipo de cambio 

sobrevaluado y altas tasas de interés esto facilita las importaciones y dificulta la exportación de 

bienes de mayor valor agregado.  

 

Este escenario intenta aprovechar su potencial de diferenciación de productos y la vasta 

extensión territorial tropezando a menudo con la limitada infraestructura (que incluye desde 

deficiencias en los transportes hasta la educación). Dichas deficiencias afectan no sólo a los sectores 

industriales y de agro-negocios (que cuentan con islas de eficiencia y actualización tecnológica), sino 

también al sector de servicios y al turismo.  

 

En Bahia -que cuenta con el sexto PIB estatal del país- algunas inversiones han sido 

programadas para preparar un ambiente más eficiente y sustentado aunque buena parte de esta 

inversión sea de origen federal o privada (como el Gasoducto Sudeste-Nordeste GASENE y el 

Complejo Intermodal Porto-Sul). Según la Secretaría de Medioambiente del Estado, cerca del 92% de 

las inversiones previstas para Bahia en los próximos años deben concentrarse en un máximo de 100 

kilómetros del litoral. A pesar de que Bahia presenta la mayor costa del país, no posee una industria 

naval y la pesca es básicamente artesanal (Valor Econômico, 2010). 

 

El crecimiento acelerado de algunos sectores, como el de la construcción civil, se enfrenta a la 

falta de personal calificado; problema que dificulta la diversificación económica pero que comienza a 

ser combatido por el aumento en la inversión en formación técnica (IFETs) y superior (Universidades 

Federales). En el estado se destaca la inversión en el Parque Tecnológico de Salvador (inversión 

concentrada en el capital) (Valor Econômico, 2010). 

 

Otras iniciativas para una mayor dinamización de la economía incluyen la reglamentación de las 

Zonas de Procesamiento de Exportación (ZPE’s) -una de ellas en Ilhéus- y las Leyes de Innovación 

Tecnológica (federal y estatal) con una mayor profesionalización de la gestión de la propiedad 

intelectual, e incentivo a la creación de empresas de base tecnológica. Actualmente, la región cuenta 

con sólo una incubadora localizada en Ilhéus (Amarante, 2010). La mayoría de los sectores emplea 

muy poco el desarrollo de tecnologías propias; y una apuesta del país, que aún no surtió el efecto 

deseado, es el sector de informática, caracterizado por empresas de software y hardware (Amarante, 

2010).  
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Las grandes desigualdades sociales ya citadas se reflejan en la baja escolaridad (que es 

alarmante, particularmente en Bahia, 19° estado en IDH) y en la creciente violencia estimulada por el 

problema de las drogas. El sistema educativo público es muy deficiente y lo mismo ocurre con los 

servicios de salud. Hay pocas vacantes para la formación superior en instituciones públicas en el país 

y las vacantes per cápita en instituciones superiores en Bahia están entre las más bajas y 

concentradas en la capital. En la región existe sólo una Universidad Pública, la Universidad Estadual 

de Santa Cruz (UESC) que brinda cursos con un buen nivel en el grado pero pocas opciones de 

posgrado, si bien se registra un crecimiento año a año. Este escenario tiende a cambiar con la 

instalación de una unidad del IFBA (Instituto Federal de Educação, Ciência e Tecnologia da Bahia) en 

Ilhéus programada para iniciar sus actividades en 2011.  

 

Por regla general todas las inversiones previstas en infraestructura involucran impactos en el 

medioambiente. En medio de un escenario mundial de mayor preocupación por el tema, 

especialmente por el calentamiento global, se percibe en el país y en el Estado la ausencia de 

inversiones en infraestructura básica para las ciudades. El saneamiento básico y el destino final de 

los residuos urbanos aún son vistos como problemas ambientales, negándose su dimensión social. 

No existe, por ejemplo, ningún sistema de recolección selectiva y de disposición final de los residuos 

que son diariamente depositados en basurales a cielo abierto. Se observa que la atención está 

puesta sobre el impacto de las grandes obras (puertos, hidroeléctricas, etc.) y se invierte poco en 

soluciones para los problemas más cercanos al ciudadano. 

 

Brasil viene creciendo en posiciones en el ranking de captación de eventos de la International 

Congress and Convention Association (ICCA), a escala mundial, y de 2003 a 2009 subió del puesto 

19º al 7º lugar. En este sentido es importante resaltar la preparación del país como sede de la Copa 

Mundial de Fútbol en 2014 y de las Olimpíadas de 2016 lo que involucra grandes inversiones en 

infraestructura. Según la Revista Turismo Brasil (2010) se espera atraer 8,1 millones de turistas en 

2014 y 8,9 millones en 2016.  

 

ANÁLISIS INTERNO: DEMANDA, OFERTA, COMPETENCIA Y POSICIONAMIENTO  
 

Itabuna está localizada al sur de Bahia, a 429 kilómetros de Salvador, capital del Estado. La 

localización de la ciudad es estratégica. La atraviesa la BR-101 y la BR 415 las que permiten el 

acceso a varias ciudades turísticas como Ilhéus, Itacaré, Canavieiras, entre otras. La ciudad posee 

una buena red de autovías -federal y estatal- se ubica a sólo 24 kilómetro de Ilhéus y se ve favorecida 

por el Aeropuerto Jorge Amado y por el Puerto do Malhado, donde atracan navíos y cruceros de 

diversos  países. Su población, según el IBGE (Instituto Brasileño de Geografía Estadística, 2011), 

fue estimada en 213.656 habitantes en el año 2010. El municipio comprende un área de 443.198 km2; 

más del 95% de su población vive en la zona urbana y la ciudad está en el 5º lugar en el Índice de 

Desarrollo Social de los municipios baianos. Itabuna posee una buena estructura bancaria pública y 
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privada y es sede de importantes medios de comunicación como radios, servidores de Internet, 

periódicos y canales de televisión. 

 

La ciudad creció a partir del Arraial de Tabocas. Los primeros registros del lugar datan de 1849 

cuando el arraial se convirtió en el centro de abastecimiento de la región del cacao. Las primeras 

casas fueron construidas a orillas del Rio Cachoeira, próximas al lugar donde actualmente se ubica la 

Plaza Olinto Leone. El rápido desarrollo comercial y el crecimiento poblacional de Tabocas motivaron 

su emancipación, que se produjo el 28 de julio de 1910.  

 

El segmento de turismo de negocios queda inserto es este escenario de desarrollo comercial y 

administrativo de la ciudad de Itabuna y es definido por Vellas (citado por Cunha, 1997: 168): 
 

[...] en sentido amplio, como un conjunto de viajes realizados en el ámbito de actividades 

profesionales cualquiera sea su naturaleza: económica, científica, política y social”  

 

De esa forma, la ciudad va perfeccionando sus aptitudes como centro de negocios y servicios. 

Prueba de esto es que sus hoteles y posadas alcanzan una ocupación de más del 90% de sus camas 

durante la semana quedando casi vacíos los sábados, domingos y feriados (Suzart, 2010). La ciudad 

de Itabuna se inserta en la Costa del Cacao, posee cerca de 30 lugares de alojamiento, entre hoteles 

y posadas y su parque hotelero registra aproximadamente 1604 camas. Itabuna forma parte de la 

Costa del Cacao, una de las 14 Zonas Turísticas de Bahia. Un documento que menciona la inserción 

de Itabuna en la Costa del Cacao y su importancia dentro del segmento de turismo de negocios es el 

Prodetur/NE – Litoral Sul. Itabuna está en el 9º lugar en la clasificación del Producto Interno del 

Estado (SEI, 2010) y es considerada como uno de los principales centros abastecedores de la región 

(Banco do Nordeste do Brasil,  2007).  
 

Una característica para destacar es que Itabuna se convirtió en un importante polo educativo del 

sur de Bahia, sobre todo en el sector de enseñanza superior. La ciudad posee dos facultades de 

enseñanza presencial que ofrecen licenciaturas y bachilleratos, la Facultad de Ciencias y Tecnologías 

(FTC) y la Unión Metropolitana de Enseñanza (UNIME) además de instituciones de enseñanza 

superior que trabajan con educación a distancia, como la Universidad Norte do Paraná (UNOPAR). 

Además, el gobierno federal anunció que en 2012 Itabuna se convertirá en sede de la Universidad 

Federal do Sul da Bahia (UFSULBA), con un campus en la ciudad de Teixeira de Freitas y otro en 

Porto Seguro.   

 

Es importante destacar que el circuito experiencial debe buscar ofrecer la posibilidad de visitar 

espacios y marcos fundadores de la ciudad. En este sentido, la oferta cultural es de bienes materiales 

e inmateriales repletos de la historia y la memoria de la elite del cacao y está constituida 

principalmente por los siguientes atractivos: Caserón Tertuliano Guedes de Pinho, Mural de la Saga 

del Cacao, Plaza Olinto Leone, Museo de la Casa Verde y el Shopping do Artesão.  
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La demanda para este producto/circuito será principalmente endógena constituida por personas 

que ven a Itabuna como lugar de negocios, para hacer compras y buscar aspectos complementarios 

para sus viajes además de los parientes y amigos que llegan desde otras ciudades. Quienes llegan 

por negocios y compras permanecen períodos cortos de tiempo, un día o dos con una mañana o 

tarde libres. En este contexto, el producto/circuito turístico experiencial puede ofrecer un viaje a la 

historia y al mundo de algunos personajes de la civilización del cacao que podrá proporcionar una 

experiencia única y diferenciada a sus visitantes.  

 

En principio, son considerados competidores de un potencial circuito turístico experiencial en 

Itabuna todos los destinos turísticos brasileños que se centran en el patrimonio histórico-cultural 

como, por ejemplo, las ciudades históricas de Minas Gerais  (Ouro Preto, Diamantina, São João Del 

Rey,  Tiradentes, entre otras), las ciudades del Recôncavo Baiano (Cachoeira y Santo Amaro da 

Purificação) y Salvador.  

 

El competidor más próximo identificado es el municipio de Ilhéus con toda la simbología que lo 

asocia a la literatura de Jorge Amado: sus calles, el Vesúvio, el Bataclan y, principalmente, el 

Quarteirão que lleva el nombre del escritor y el circuito Cravo e Canela (Clavo y Canela). Un análisis 

más profundo revela que son competidores del circuito histórico-cultural todos aquellos atractivos que 

pueden disputar la preferencia del turista de negocios de la ciudad de Itabuna. Así, el Shopping 

Jequitibá es un gran competidor ya que dispone de diversos servicios que pueden interesar al turista 

(sobre todo de negocios) en un único espacio.  

 

Existe un detalle que puede relativizar esta situación. Se trata del posicionamiento del 

producto/circuito que será ofrecido a los clientes/turistas, o sea, la imagen que se desea que el 

visitante tenga del circuito histórico-cultural (Gomes, 2005). Esa imagen no se refiere sólo al simple 

efecto de difusión sino también a la calidad de la experiencia vivida por el turista que incluye, por 

ejemplo, la integración con los equipamientos urbanos y otros circuitos. De esta manera, al recorrer 

los espacios del circuito el turista descubrirá cada uno de ellos como un texto que se irá completando 

a medida que visita los lugares de memoria; de manera tal que al final del recorrido tendrá la historia 

entera sobre las raíces de un pueblo dando un mayor valor al producto/circuito turístico experiencial 

de Itabuna en relación a sus competidores (Kotler, 2000). Lo que se propone es una experiencia 

diferenciada que conecte al visitante con las raíces de la civilización del cacao.  

 

ANÁLISIS DAFO: PUNTOS FUERTES Y DÉBILES, OPORTUNIDADES Y AMENAZAS 

Para crear el producto-circuito se aplicó la matriz SWOT (Strenghths,Weaknesses, Opportunities 

and Threats) o DAFO (Debilidades y Amenazas, Fortalezas y Oportunidades) a fin de identificar de 

forma estratégica las posibilidades de conformación de un circuito turístico experiencial en Itabuna. 

Cabe resaltar que Kenneth Andrews (1971), profesor de la Harvard Business School, en su libro “The 

concept of corporate strategy”, ya había presentado detalles sobre el uso de la misma y sus ventajas 
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para comprender mejor la situación de las empresas. Posteriormente, dicha metodología fue 

adaptada y utilizada para las localidades.    

 
Figura 1: Análisis SWOT / DAFO del circuito turístico histórico-cultural de Itabuna 

 

 Análisis SWOT / DAFO 

Puntos Fuertes Puntos Débiles 

1. Simbología del Cacao; 

2. Riqueza del acervo de bienes materiales del 

apogeo del cacao; 

3. Singularidad del acervo; 

4. Valor histórico-cultural del imaginario o memoria 

grapíuna; 

5. Fácil acceso.  

1. Ausencia de un plan de desarrollo turístico; 

2. Infraestructura inadecuada; 

3. Horarios de funcionamiento inadecuados; 

4. Falta de interpretación patrimonial; 

5. Ausencia de articulación público-privada. 

 

Oportunidades Amenazas 

1. Estímulo a los productos locales; 

2. Valoración de la historia regional; 

3. Crecimiento del segmento del turismo cultural; 

4. Incentivos fiscales. 

 

1. Uso de la historia y de la memoria común en otros 

destinos del estado; 

2. Falta de continuidad de políticas públicas; 

3. Falta de imagen como destino turístico; 

4. Falta de oportunidades de formación profesional en 

el área de turismo. 

Fuente: Adaptado de Gomes (2005) y de las diapositivas de Gandara (2010) 
 

En la Figura 1 se puede identificar como principales puntos positivos los aspectos relacionados a 

la cultura local y como principales puntos débiles la carencia de planificación y gestión del turismo en 

la localidad. Las principales oportunidades identificadas residen en la valorización de los aspectos 

culturales existentes conformando un producto característico y diferenciado lo que minimizaría las 

principales amenazas identificadas.  

 
CREACIÓN DE UN PRODUCTO TURÍSTICO EXPERIENCIAL PARA ITABUNA 

  

Algunos investigadores encuadran al turismo de negocios dentro de lo que llaman turismo de 

ambiente urbano. Según Mullins (citado por Ejarque, 2005) el término turismo de ambiente urbano es 

genérico e impreciso. Shaw & Williams (citados por Ejarque, 2005: 31), intentan explicar la 

imprecisión del término: 

 

[...] el aspecto turístico de la ciudad resulta difícilmente identificable, pues sus recursos y 

estructuras de servicios, tanto las habituales como las dedicadas al turismo, se confunden con otras 

actividades económicas.   
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El espacio urbano itabunense es tomado por la actividad turística sin que la ciudad esté 

preparada y es difícil separar qué productos y servicios, a excepción del hospedaje, son proveídos y 

prestados a los pobladores o a los turistas. Parte del público que visita la ciudad por negocios 

constituye una demanda potencial para el turismo cultural. Ejarque (2005: 120) afirma que: 

 

..el turista de negocios normalmente prefiere un destino que cuente con atractivos culturales, 

comerciales y de diversión frente a una localidad en la que, acabado el trabajo, sabe que no 

encontrará nada interesante que hacer o ver.  

 

Si bien Itabuna posee esos atractivos, la falta de planificación turística impide que funcionen de 

forma integrada. Por eso, para la implementación de un producto-circuito turístico experiencial es 

necesaria una planificación que incluya la interpretación patrimonial.  

 
Figura 2: Turismo de negocios y sus productos periféricos y complementarios 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 O turismo essencialmente de negócios de Itabuna é viabilizado através de um número de outras  

 

 

 

 

Como muestra la Figura 2, el turismo de negocios en Itabuna cuenta con una serie de productos 

periféricos y complementarios que le dan soporte y muchas veces terminan ellos mismos por atraer 

visitantes como es el caso de la gastronomía y del Shopping Jequitibá. En este sentido las 

artesanías, el jugo, el licor de cacao y de jenipapo son parte de los momentos y lugares que pueden 

propiciar magia e involucramiento con la cultura del cacao y con sus actores sociales, o sea, pueden 

crear momentos memorables y recuerdos duraderos. De acuerdo con Valls (2005: 31):  

 

…la estructura de un destino se fundamenta en productos turísticos consistentes, con 

personalidad, homogéneos, que conviven en armonía y que se complementan entre sí, de modo que 

el turista perciba una oferta global excelente.  
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Fuente: adaptado de Valls (2004) y de las diapositivas de Gandara (2010) 
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Así, el producto De Tabocas a Itabuna: a saga grapiuna es presentado como un producto 

principal, es decir, aquel que corresponde a una experiencia buscada por el turista. Alrededor del 

producto principal se encuentran los periféricos, sin los cuales resulta imposible estructurar una 

experiencia y que son de índole infraestructural (Valls, 2005). La oferta cultural se constituye en un 

importante elemento para este tipo de circuitos y aquí es representada por el conjunto de 

posibilidades ofrecidas en la ciudad a través de las obras de teatro, shows, museos, gastronomía, etc.  

 

En este escenario se destaca la importancia de los circuitos culturales guiados. A fin de explorar 

los puntos turísticos de la ciudad la presencia de un guía local es necesaria para referenciar al turista 

en el lugar. Los eventos culturales se centran en obras de teatro, festivales de danza y shows; que se 

realizan en el Centro de Cultura Adonias Filho, en la casa de shows Bunker y en el Espora de Ouro. 

El producto periférico patrimonio histórico-cultural es uno de los principales soportes del producto 

principal ya que la ciudad tiene una relevante representatividad en la historia del cultivo del cacao y 

aún conserva importantes edificaciones de la época de esplendor. La gastronomía típica es 

representada por una variada oferta de platos: acarajé, água de côco, pastel banana-real (elaborado 

con banana da terra), beiju, tapioca, licores, sorbetes y jugos típicos de la región Nordeste como 

graviola, cupuaçu y el más simbólico de la región que es el jugo de cacao (Figura 3). 

 
Figura 3: Producto/circuito: De Tabocas a Itabuna: la Saga Grapiúna 

 
Fuente: adaptado de Valls (2004) y de las diapositivas de Gandara (2010) 
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Las artesanías, puestas en la categoría recuerdos por Pine II & Gilmore (1999), propician 

experiencias y están representadas en este circuito por el Shopping do Artesão y por eventuales 

muestras que son realizadas en la Plaza Olinto Leone, más precisamente en la galería Walter 

Moreira. El centro de la ciudad aún presenta un número razonable de plazas que desempeñan 

distintas funciones. En lo que respecta a los museos, el circuito presenta el Museo de la Casa Verde 

y el Casarón de Tertuliano Guedes de Pinho aunque hay otros en la ciudad como por ejemplo el 

Museo de Amélia Amado, localizado en la Ação Fraternal de Itabuna (escuela privada tradicional). 

 

Los productos complementarios, indispensables para que se pueda conferir personalidad y 

calidad al destino, están representados por elementos tangibles e intangibles como el 

entretenimiento, la accesibilidad, el hospedaje, la oferta comercial y la facilidad de comprensión del 

destino. Cabe destacar que el destino turístico Itabuna reúne una serie de productos distintos que 

ofrecen al turista una experiencia integrada (Bigné, et al, 2000).  

 
DE TABOCAS A ITABUNA: LA SAGA GRAPIÚNA, UN CIRCUITO TURÍSTICO EXPERIENCIAL 

En el plano de lo imaginario la oferta de productos culturales en Itabuna es bastante rica y sólo 

basta recordar la imagen del sur de Bahia difundida por la literatura de Jorge Amado en sus obras 

con figuras como la del coronel, del ejecutor, de los inmigrantes sirio-libaneses y sergipanos, en fin, 

del mundo que el cacao creó en la región. Dentro de esta oferta cultural se presenta esta propuesta 

del circuito turístico-cultural experiencial De Tabocas a Itabuna: a saga grapiúna. Dicho circuito está 

compuesto por los siguientes atractivos: el Caserón Tertuliano Guedes de Pinho, el Mural Genaro de 

Carvalho, la Plaza Olinto Leone, el Museo de la Casa Verde y la Casa (Shopping) do Artesão. A 

continuación se presentan más detalles de cada componente del referido circuito. 

 

Caserón de Tertuliano Guedes de Pinho 
 

De estilo colonial, fue inaugurado a principios del siglo XX para ser la sede de la Hacienda Val 

Paraíso del Coronel Tertuliano Guedes de Pinho (Figura 4). La construcción fue realizada en un lugar 

estratégico para permitir al coronel avistar posibles forasteros e invasores y posibilita tener una de las 

vistas más bonitas de la ciudad. Allí se entregó en 1910 la ley de emancipación política por parte de 

un emisario llegado de Salvador. La historia del caserón penetra el imaginario de la población local, 

pues allí existen relatos de la aparición de fantasmas. Será la sede del Museo de la Memoria 

Grapiúna, en asociación con el IPHAN y la FICC. Matos (2010) da detalles sobre su reforma y 

funcionamiento de la siguiente manera: 

 

La primera etapa es la recuperación física de ese caserón para convertirlo en un centro de 

memoria activa y dinámica. No es sólo un museo que va a guardar cosas de la civilización del cacao. 

Sí, es para guardar los objetos, las fotos, los libros, los documentos de nuestra civilización instalada 

aquí en la ciudad de Itabuna. Pero, va a ser un centro dinámico y activo donde habrá talleres y 

proyecciones de películar que tengan que ver con nuestra historia y nuestra cultura.  
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Figura 4: Casa de Tertuliano Guedes, en Burundanga 

                

 
     

Fuente: http://vermelhinhodadifusora.blogspot.com/. 
 

En cuanto a los equipamientos que formarán parte del Museo, contará con una estructura 

informatizada y también con una sala de cine para proyecciones de películas de arte nacionales y del 

extranjero. 

 
Mural de la Saga del Cacao   
 

El mural de la Saga del Cacao (Figura 5) es una obra del artista plástico soteropolitano Antônio 

Genaro de Carvalho. Está ubicado en la fachada del Edificio Firmino Alves, construido en la década 

de 1950 fue uno de los edificios más altos de la época y donde se instaló el primer elevador de la 

ciudad. El mural mide 15x15, con 1.116 azulejos pintados; está localizado en la esquina de la Avenida 

Cinqüentenário y la Plaza Adami de Sá y retrata la vida cotidiana de las haciendas del cacao, 

mostrando la cosecha, el comercio y la exportación del producto (Rocha, 2003).   

 
Figura 5: Mural de la Saga del Cacao 

               

 

                
Fuente:  http://www.itabuna.ba.gov.br/noticia/list/id/2081 
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Plaza Olinto Leone 

Históricamente el centro de Itabuna se inicia con la Plaza XV de Novembro, hoy Plaza Olinto 

Leone. A su alrededor se inicia el Arraial de Tabocas, que hasta 1940 era el espacio que albergaba el 

centro administrativo, socio-cultural y religioso de la ciudad pues allí estaban la iglesia principal, el 

cuartel general, el Palacio Municipal, los Correos y Telégrafos y también la residencia del fundador de 

la ciudad, Coronel Firmino Alves. La plaza recibió ese nombre en homenaje al intendente Olinto 

Leone, primer prefecto de Itabuna. A lo largo de las décadas se convirtió en el principal espacio de 

socialización de la comunidad; además de utilizar los servicios de los organismos presentes, las 

personas también la frecuentaban para conversar y hasta para enamorarse. Actualmente la plaza es 

frecuentada por personas de todas las edades que al final de la tarde y al anochecer hacen de ella un 

espacio de happy hour, principalmente los fines de semana (Rocha, 2003; Andrade y Rocha, 2005). 

 

Actualmente en la plaza también está presente la Galería Walter Moreira. El espacio es 

mantenido por la Fundación Itabunense de Cultura y Ciudadaníay promueve periódicamente 

exposiciones de artistas y fotógrafos de la región. El nombre del lugar es un homenaje al artista 

plástico itabunense Walter Moreira, descendiente del desbravador Félix do Amor Divino, quien 

representaba paisajes de la región en sus telas (Figura 6). 

 
Figura 6: Plaza Olinto Leone 

                     

 
                     

Fuente: Itamar Souza (2010) 

 
Museo de la Casa Verde  

 
Inaugurado el 19 de mayo de 1984, el Museo de la Casa Verde era la casa del Coronel Henrique 

Alves quien también cultivaba el cacao y era político. Además de uno de los hombres más ricos de la 

ciudad, el Coronel fue uno de los primeros alcaldes del municipio. También fue dueño del periódico O 

Intransigente, uno de los primeros medios de comunicación de aquella época. La casa era verde 

porque representa su convicción política integrista (Figura 7). 
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Figura 7: Museo de la Casa Verde 
 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

El Museo muestra el auge de la riqueza promovida por el cultivo del cacao y es uno de los pocos 

que expone la opulenta y fastuosa vida cotidiana de los coroneles del cacao. El museo cuenta con un 

rico acervo donde es posible encontrar juegos completos de vajilla Limoges de origen francés, 

cristalería Baccarat del sur de Alemania, muebles Luis XV, uniformes y espadas, y monedas de plata 

(Rocha, 2003). 

 
Casa (Shopping) do Artesão 

 
La Casa do Artesão o Shopping do Artesanato Grapiúna es uno de los espacios donde se valora 

y difunde la cultura de la región (Figura 8). Los artistas locales utilizan distintas materias primas y 

temas de la cultura del cacao para confeccionar artículos únicos. La venta de licores de cacao, miel 

de cacao y jenipapo, y de dulces elaborados con frutas de la región enriquecen la visita dándole un 

sabor propio de la tierra del cacao.  
 

Los productos elaborados en este espacio son el fruto del trabajo de varias generaciones y ese 

saber es transmitido de padres a hijos desde hace décadas. Es una artesanía tradicional que difunde 

y promueve la identidad cultural itabunense. El Shopping do Artesanato Grapiúna (SAG), está 

instalado en el antiguo paseo marítimo de la Ruy Barbosa, en la sede de la Asociación Itabunense de 

Artesanos (AIART). 

 

Al visitar esos lugares de memoria (Nora, 1993) el turista tendrá ante sí La historia de una 

civilización que se inició en el siglo XIX y que fue inmortalizada en las páginas de la literatura de 

Jorge Amado contada por los objetos, pinturas, bienes muebles e inmuebles. Una invitación a la 

historia, la emoción, y a una experiencia diferenciada que dejará huella.  

 

Fuente: http://cemanosdeitabuna.ning.com/ 
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Figura 8: Casa (Shopping) del Artesano 
   

 
   

Fuente: Panfleto (escaneado) producido por la Casa (Shopping) do Artesão 
 
MAPA DEL CIRCUITO TURÍSTICO DE TABOCAS A ITABUNA: LA SAGA GRAPIÚNA 

La Figura 9 es una muestra del paisaje urbano de Itabuna, más específicamente de una parte de 

su centro histórico. Histórico en el sentido utilizado por los investigadores. Hay que recordar que 

todos los lugares son históricos independientemente de su antigüedad o localización (Meneses, 

2006). El camino trazado en este espacio representa el circuito del producto De Tabocas a Itabuna: a 

saga grapiúna. En él se destacan a través de íconos pictóricos y letras minúsculas los principales 

puntos del circuito. El primer punto (a) es el Caserón del Coronel Tertuliano Guedes (en realidad la 

ubicación es aproximada y se da la dirección del verdadero caserón); el segundo (b) es el Mural Saga 

del Cacao; el tercero (c), la Plaza Olinto Leone; el cuarto punto (d) es el Museo de la Casa Verde; y 

como último punto del circuito, la Casa (Shopping) do Artesão (e). 

Figura 9: Mapa del circuito De Tabocas a Itabuna: la saga grapiúna 
F 

 

 

 

 

 

 

 

u

Fuente: Elaboración de los autores a partir de Google Maps 
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En la Figura 9 se propone una ruta (sugerida) para el recorrido. El visitante puede cumplir el 

camino invirtiendo este orden. Hay que destacar que los puntos seleccionados para este circuito que, 

como se observa en el mapa, son próximos y pueden ser visitados en menos de una hora 

(aproximadamente 47 minutos). 

 

Se crearán dos propuestas de circuitos: uno guiado por una persona con formación en Educación 

Patrimonial, y otra opción de circuito auto-guiado con placas informativas y folletos con la estructura y 

el mapa del circuito para facilitar la interpretación patrimonial por parte del turista. 

 

En la ruta sugerida el recorrido acaba en el Shopping do Artesão, o sea, en un lugar donde se 

pueden adquirir artesanías, licores y dulces. Es en este espacio donde realmente se da algún 

intercambio económico, teniendo en cuenta que todos los otros puntos pueden ser visitados sin costo 

alguno para el visitante, a excepción del Museo de la Casa Verde y el Caserón de Tertuliano Guedes. 

En estos dos sitios se cobra una entrada, aunque es muy accesible. 

 

Al hacer el recorrido entre el Caserón de Tertuliano Guedes y el mural de la Saga del Cacao, el 

camino elegido privilegia lugares de gran importancia comercial para la ciudad, como es el caso de la 

Avenida Cinqüentenário. También existe un sendero en las márgenes del Rio Cachoeira, entre el 

Museo de la Casa Verde y el Shopping do Artesão. Este sendero fue cuidadosamente elegido por 

reunir significados y confort; se inicia en una calle arbolada y protegida del calor, con restaurantes y 

bares, con un microclima generado por el Rio Cachoeira y el verde de la Plaza, con poco movimiento 

de personas. Ofrece una experiencia más agradable antes del punto final, cuando se sumerge 

nuevamente en el centro neurálgico de la ciudad para refugiarse en el último lugar del circuito. Allí, el 

turista podrá saciar la necesidad de apoderarse un poco de la ciudad con recuerdos llenos del 

significado de las historias que él (ella) acaba de escuchar. Llevará consigo, para sus amigos y 

familiares, un “pedazo” de la experiencia de haber estado en las “Terras do Sem Fim”, de haber vivido 

la saga de los que crecieron en este suelo. La planificación ordenada del circuito busca maximizar la 

experiencia turística. 

 

CONSIDERACIONES FINALES  
 

Hoy en día, ideas como la economía de la experiencia y la sociedad de los sueños adquieren 

cada vez más adhesión por parte de aquellos que están preocupados por la calidad de las visitas a 

los destinos turísticos. Esto implica un cambio de paradigma en la comprensión en relación a los 

valores que sustentaron la sociedad hasta hoy. En consecuencia, la razón cede espacio a la emoción, 

lo intangible se sobrepone a lo tangible, la estética pasa a interesar tanto como la utilidad práctica de 

las cosas. Todo se encamina para que la experiencia turística sea única, diferenciada y memorable.  

 

La calidad de la visita a los destinos turísticos para poder ofrecer una experiencia única y 

memorable depende de uno o varios eslabones que unen al visitante con los atractivos y éstos con la 
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infraestructura adecuada. En ese sentido, es importante que los diversos elementos funcionen de 

forma integrada. Así, los aspectos culturales de una sociedad deben estar asociados a una red de 

servicios que proporcione una experiencia completa al visitante. 

 

Así, el turismo efectivamente pasa a ser considerado como mucho más que una actividad 

económica, pero sobre todo como un fenómeno social. Esto puede ser observado en la propuesta del 

circuito turístico histórico-cultural experiencial De Tabocas a Itabuna: la saga Grapiúna, ya que lo que 

se propone es aprovechar los elementos referentes a la civilización del cacao materializados en las 

plazas y museos -o sea lugares de memoria- y asociarlos a una estructura de servicios dado que la 

ciudad de Itabuna presenta potencial para ofrecerlos, permitiendo al visitante una experiencia peculiar 

e inherente al lugar. 

 

A pesar de que el potencial histórico-cultural y de infraestructura de la ciudad es considerable 

gracias a su condición de centro de abastecimiento, cuando es comparada con otros destinos 

turísticos de Brasil -como define el Prodetur- la ciudad aún carece de importantes transformaciones 

para que pueda consolidarse como destino turístico de calidad. Así, la articulación entre los poderes 

público y privado puede contribuir a la planificación estratégicamente integrada. 

 

Finalmente, dar forma a esos lugares de memoria e integrarlos a una estructura de servicios 

puede estimular la conservación y valoración por parte de los pobladores ya que en el proceso de 

modernización de la ciudad muchas de esas construcciones fueron destruidas por el desconocimiento 

de los gestores sobre su valor histórico-cultural. Como consecuencia, al percibir la comunidad la 

importancia que le dada a esos lugares por las personas que vienen de afuera puede afianzar aún 

más su vínculo con los mismos reforzando los lazos de identidad.  

 

La integración de todos los actores involucrados en el proceso turístico, o sea, la iniciativa pública, 

la iniciativa privada, la comunidad local directa e indirectamente involucrada, la sociedad civil 

organizada (sindicatos, asociaciones, ONGs, etc.) y los propios turistas es fundamental para el éxito 

del circuito turístico histórico-cultural experiencial que se propone. Siempre se debe considerar que 

para que todos tengan beneficios no sólo económicos, sino también sociales, culturales y ambientales 

es necesario que todos asuman sus responsabilidades tanto en la planificación, implementación y 

desarrollo del circuito como en la gestión y control del mismo.   
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Resumen: La construcción de marca país en América del Sur se encuentra en su etapa 

introductoria. Los países han creado marcas territoriales con restricciones presupuestarias con el fin 

de proyectar una imagen integradora y positiva en los mercados internacionales. El desarrollo de una 

marca país y su gestión para aumentar los ingresos de exportación, atraer inversionistas e incentivar 

el turismo es una estrategia aún lejana para los países de América del Sur. Algunos países en 

América del Sur han hecho esfuerzos para mejorar su reputación, que se ha construido con 

posicionamientos no planeados, los intereses y opiniones de algunos líderes de opinión, la estabilidad 

e inestabilidad política y económica, y las transformaciones productivas. El siguiente artículo presenta 

los resultados de un estudio exploratorio y casuístico sobre las estrategias y experiencias de las 

marcas país en América del Sur. La hipótesis del estudio se enmarca en señalar que la construcción 

de marca país en América del Sur está en su fase introductoria y los resultados esperados no son 

consecuentes con la estrategia de crecimiento definida en los planes estratégicos de desarrollo de 

marca país. Del estudio se concluye que la formulación de una estrategia de marca país en América 

del Sur se ha vinculado a la promoción turística del país y no ha sido suficientemente asertiva en el 

interés de capitalizar su reputación en mercados internacionales. 

 

PALABRAS CLAVE: estrategia, identidad de marca, marca país, posicionamiento.  JEL: M31 

 

Abstract: Strategies and Experiences in the Construction of Nation Brand in South America. The 

construction of country brands in South America is in the introductory stage. These countries have 

created territory brands with budgetary restrictions with the objective to project an integrative and 

positive image in the international markets. The development of a country brand to increase the export 

incomes, attract investors and encourage tourism is a very far strategy for South American countries. 

Many countries made qualified efforts to improve their reputation. Reputation originated by not 

planned positioning, interests and opinions of opinion leaders, political and economic stability or 

instability and productive transformations. This paper intends to show the results of an exploratory and 

                                                            
* Candidata a Doctora en Integración y Desarrollo Económico y Territorial ULE. Magíster en Administración con énfasis en Mercadotecnia del 
Instituto Tecnológico de Estudios Superiores de Monterrey (ITESM), México. Profesora Asociada del Colegio de Estudios Superiores de 
Administración (CESA), Bogotá, Colombia. E-mail: linae@cesa.edu.com 
** Doctor en Proyectos de Innovación Tecnológica. Director I D i de la Fundación Universitaria Iberoamericana. Director de la Fundación 
Universitaria Iberoamericana, Ecuador. E-mail: christian.estay@funiber.org 
*** Profesional en Marketing de la Fundación de Altos Estudios en Ciencias Comerciales, Argentina. Especialista en Docencia Universitaria en el 
Instituto de Formación Docente. Profesor invitado del Colegio de Estudios Superiores de Administración (CESA), Bogotá, Colombia. E-mail: 
erosker@gmail.com 



L. M. Echevern, C. A. Estay-Niculcar y E. Rosker  Estrategias y experiencias en la construcción de marca país 

 

289 

casuistic study of the experiences and perceptions of brand countries in South America.  The 

hypothesis of the study is that the brand country construction of South American countries is in the 

introductory stage and that there is no consistency between the results and their growing strategies for 

the development of their nation brands.  From this study is possible to conclude that the design of a 

nation brand strategy in South America is linked to the touristic promotion of a country and it is not 

enough assertive to capitalize its reputation in the international markets. 

 

KEY WORDS: strategy, brand identity, country brand, positioning. JEL: M31 

 
INTRODUCCIÓN 
 

Un elemento relevante en el desarrollo de la competitividad de un país es la construcción y 

consolidación de su imagen en mercados nacionales e internacionales. La construcción de una 

imagen país requiere del diseño de herramientas de comunicación efectivas que permitan fortalecer 

las relaciones internacionales en sectores como el turismo, la inversión, las exportaciones, y auspiciar 

encuentros oficiales entre Estados, la proyección nacional, la estandarización de los símbolos patrios 

y la promoción de conciencia ciudadana.   

 

Los países han identificado la necesidad de construir una marca que trascienda la descripción de 

características físicas de un territorio y se oriente a la generación de experiencias para sus visitantes 

(Hudson & Ritchie, 2009). La construcción de la marca país busca consolidar el imaginario de los 

nacionales y alinear comunicaciones públicas, discursos cívicos y comportamientos sociales, todo lo 

anterior englobado en una cultura de marca apropiada por toda una sociedad. De acuerdo con lo 

anteriormente descrito, la marca país permite lograr un lugar en los mercados y en la mente de las 

personas. Identificar la esencia de una nación o de un lugar y que se comunique de manera 

coherente es crucial para el éxito de una marca país (Hansen, 2010). Sin embargo, el concepto de 

marca país todavía se relaciona como una herramienta para la comercialización de productos y 

atracciones turísticas, y no para consolidar de manera directa la imagen global o la reputación de un 

país (Anholt, 2010). 

 

El concepto de marca país no es nuevo. Un gran número de países han promovido sus 

identidades a lo largo de los años. La noción de marca país es utilizada activamente como una 

estrategia de marketing dirigida hacia el mercado global con la finalidad de generar crecimiento 

económico, incentivar el turismo, promover el comercio internacional y comunicar una imagen positiva 

de un país. El término marca país se ha convertido en uno de los temas más populares de la última 

década, ya que ha logrado reunir a la academia, al gobierno y a los empresarios (Szondi, 2010). 

 

Las medidas adoptadas en el posicionamiento de la marca influyen pero no controlan la 

percepción que tenga el público sobre un determinado país. La consideración más importante en la 

marca país es mantener la integridad de la marca, es decir, el objetivo es comunicar hechos reales y 
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consecuentes de la imagen que proyecta un país. Por lo anterior, el propósito del siguiente trabajo 

académico es comprender el proceso de la construcción de marca país a través de un estudio 

profundo de las experiencias de Argentina, Chile y Venezuela. Desde el punto de vista teórico, esta 

investigación generará reflexión y discusión sobre el conocimiento existente del área investigada, Los 

países objeto de estudio fueron elegidos por sus resultados en el ranking de 2010 del Country Brand 

Index (Future Brand, 2010).  

 

REVISIÓN DE LA LITERATURA 
  

El concepto de marca país se fundamenta en supuestos comunes que obligan a extraer algunas 

de las características principales de esta noción. Se entiende por marca país una estrategia de 

Estado orientada a capitalizar la reputación de un país en mercados internacionales. Tres elementos 

componen el concepto de marca país: turismo, inversión extranjera y exportaciones. Estas variables 

no representan sectores, por el contrario tienen un papel significativo en el mejoramiento de la 

reputación de un país. De acuerdo con Castrogiovanni (2007: 6): El turismo es visto por científicos y 

políticos como la salvación para las economías más frágiles y para la protección y mantenimiento del 

patrimonio natural y cultural. Al respecto, Cabrera (2010: 13) menciona que: 

 

La marca debe ser una herramienta de conquista de mercados y actitudes hacia un país. Ayuda a 

reforzar la manera en que el mundo percibe a los ciudadanos, instituciones y productos de ese 

territorio geográfico a través de atributos positivos. También puede aglutinar el sentimiento de 

pertenencia a lo interno, de modo que podamos encaminarnos hacia el objetivo común, o mejor, 

nuestro bien común: el proyecto de nación anhelado.  

 

La marca país refleja una identidad que se convierte en la esencia de la existencia de la empresa 

o producto. Enmarca de principio a fin todos los objetivos y las metas tratando de crear un estilo 

propio que le permita posicionar su nombre en el mercado consolidando una reputación y 

reconocimiento a partir de características propias e inconfundibles. Referido a este contexto, Gigli 

(2007: 2) conceptualiza a la marca país desde un enfoque instrumentalista planteando que: La 

implementación de esta herramienta de comercialización responde a un mercado interno y externo 

ávido de valores competitivos que apelan al singularizarse, identificarse y diferenciarse de sus 

competidores. La marca país ejerce un “poder suave”, es decir, se ha convertido en un camino 

popular para el aumento de la influencia de un país en el contexto internacional (Dong-Hun, 2011).    

 

En algunos países los ministerios y las agencias se encargan de comunicar coherentemente la 

marca nacional con el fin de evitar confusiones e interpretaciones diferentes sobre su significado y 

cómo éste se relaciona con su imagen ante el mundo. Por esta razón, el proceso debe ser dirigido por 

el nivel más alto del gobierno como un Alcalde, Ministro o Presidente. La principal tarea de una marca 

país es resaltar las características atractivas y distintivas de un país alineadas a las expectativas y 

percepciones de un público determinado. Los países para poder lograr una ventaja competitiva 
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sostenible necesitan crear asociaciones emocionales con los ciudadanos (interno) y con los visitantes 

(extranjero). 

 

La formulación de la estrategia de marca país es tan importante como su implementación, la cual 

sucede cuando las personas experimentan realmente la marca permitiendo que se comiencen a 

formar actitudes y comportamientos positivos acerca del país. La implementación de la marca país 

implica acciones que involucren a todos los grupos de interés en una ciudad, una región y un país con 

la finalidad de comprometerlos en el proceso de desarrollo y consolidación de una imagen con una 

fuerte proyección interna y externa. A continuación se explican los pasos para desarrollar la marca 

país (Figura 1): 

 

Figura 1: Pasos para desarrollar una marca 

país  
Nota: El desarrollo de una marca país implica considerar tres pasos: involucrar al gobierno, consultar a la 

sociedad civil y definir una idea de marca y posicionamiento. 
 

Fuente: Adaptado de Mukoma (2008: 1-2) 
 

El proceso de construcción de una marca país se debe iniciar con una exposición clara y sencilla 

de los diferenciales de la marca. Estos diferenciales se estructuran en torno a las cualidades 

emocionales que expresan los ciudadanos y visitantes cuando identifican una característica superior y 

comparativa entre los países. La marca país se consolida en la medida que esa característica 

diferenciadora sea fácilmente simbolizada visual como verbalmente. 

 

La estrategia de posicionamiento de un país en particular se enmarca en el objetivo de capitalizar 

el origen de los productos, las empresas y las personas en los mercados globales. Hay dos tipos de 

posicionamiento: a) aquel en el cual un país tiene un posicionamiento por asociación productiva, por 

ejemplo, se asocia a China con la producción de arroz; y b) aquel en el cual un país tiene un 

posicionamiento por asociación de marca, es decir cuando una marca comercial logra hacer visible un 

país, por ejemplo Nokia con Finlandia. Un objetivo de posicionamiento de una marca país es 

promocionar y posicionar una identidad clara, definida y unificada evitando los regionalismos. Se 

espera que el posicionamiento no solo mejore la imagen de un país, sino que además refuerce el 

concepto del “made in” en las etiquetas de los productos que se comercializan en mercados 

internacionales.  
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De esta forma la estrategia de marca país se replica en la generación de una mayor confianza 

interna y mejor desempeño externo del país. El posicionamiento inicia con un trabajo investigativo, es 

decir, cada país debe preguntarse permanentemente ¿Cuál es la percepción que tienen mis 

ciudadanos, visitantes y no visitantes sobre el país? Como lo menciona Fantoni (2008: 127):  

 

La “marca país” se elabora preguntando a los encuestados sobre el atractivo turístico de las 

naciones, sobre el grado de satisfacción de las mercancías y servicios producido en ellas, sobre la 

competencia y confianza de los gobiernos para tomar decisiones internacionales y sobre la 

disposición de los encestados a vivir en el país correspondiente y por la idoneidad para instalar una 

sucursal de una empresa. 

 

Los desafíos más importantes que enfrenta la marca de un país es la falta de unidad e integración 

de un propósito común, la dificultad en el establecimiento de objetivos y acciones concretas y 

medibles, sumado a la ausencia de conocimiento sobre marketing territorial. Anholt & Hildreth (2005) 

indican que el desafío más crítico que enfrenta la marca país es encontrar una estrategia que sea 

creíble, relevante para la audiencia de los consumidores, fiel a la realidad y a las aspiraciones del 

lugar, capaz de abarcar esta variedad de características sin llegar a ser un compromiso aburrido que 

pueda afectar la percepción de la población. 

 

Como se ha mencionado, el concepto de marca país integra tres sectores: turismo, exportaciones 

e inversión directa. Sin embargo, el turismo es la variable que se ha convertido en el eje central de la 

estrategia de construcción de marca país. Los gobiernos promueven su imagen y marca país a través 

del turismo y sus canales de comunicación son las embajadas alrededor del mundo (Lichrou, 

O'Malley & Patterson, 2010).  

 

El posicionamiento de un país está determinado por la percepción y experiencia de sus turistas. 

Kerr (2006, citado por Lichroy, O’Malley & Patterson, 2010) indica que construir una marca país sólo 

con fines turísticos es una decisión limitada. El objetivo de la marca país no es sólo atraer a los 

turistas, sino además cautivar a los inversionistas y ayudar en la exportación de las marcas 

nacionales (Dinnie, 2008). No obstante, teniendo en cuenta la importancia económica que genera el 

turismo hoy en día para los países, estos están cada vez más interesados en trabajar para fortalecer 

su marca país y así hacerla conocer alrededor del mundo resaltando cinco factores claves para el 

turista como: turismo, patrimonio y cultura, aptitud para negocios, calidad de vida y sistema de 

valores. Estos son los factores más importantes que diferencian a una marca país y que permiten que 

las personas identifiquen a través de asociaciones, atributos lo que piensan al escuchar el nombre del 

país, o mirar una fotografía o programa de viaje. (Future Brand, 2010) 

 

Los cambios en el entorno de marketing de un país representan 

importantes amenazas en el mercado turístico, pero al mismo tiempo ofrecen oportunidades. El 

turismo necesita adoptar estrategias de marketing en el largo plazo, que incluya una oferta micro-



L. M. Echevern, C. A. Estay-Niculcar y E. Rosker  Estrategias y experiencias en la construcción de marca país 

 

293 

segmentada de destinos turísticos y con unas estrategias de comunicación directa con el propósito de 

alcanzar el posicionamiento de la marca país (Djurica, 2010). 

 

El turismo es la principal fuente de ingresos en moneda extranjera para países emergentes. El 

turismo actúa como un factor estimulante para el progreso y desarrollo de un país (Iordache, Ciochină 

& Asandei, 2010). Lo anterior exige que el marketing abandone su mentalidad colonial por una 

mentalidad global (Sheth, 2011). 

 
METODOLOGÍA 
 

El proyecto de investigación es de tipo casuístico y exploratorio. La investigación casuística 

permite utilizar casos reales que puedan generar debates, aprendizaje y aplicabilidad en el aula. 

Dentro de este tipo de investigación se aplicarán entrevistas exhaustivas y metodología de casos. Los 

métodos de caso son una fuente para investigaciones exploratorias debido a  que se focalizan en 

estudios de la complejidad de fenómenos organizativos. La investigación exploratoria permite un 

acercamiento científico a un problema, especialmente cuando éste aún no ha sido abordado o 

suficientemente estudiado. Las investigaciones exploratorias y casuísticas se focalizan en estudios de 

la complejidad de fenómenos organizativos. En este contexto, Aaker, Kumar & Day (2001: 73) 

plantean que se emplea este tipo de investigación cuando se está buscando un conocimiento más 

profundo sobre la naturaleza general de un problema, las posibles alternativas de decisión y las 

variables pertinentes que necesitan considerarse. 

 

Los métodos empleados incluyen estudios que describen la situación actual y el desarrollo que 

tratan de determinar los cambios en el tiempo. 

 

La unidad de análisis está compuesta por tres países de América del Sur: Argentina, Chile y 

Venezuela. Se eligieron estos países porque según el Country Brand Index del año 2010, en 

Latinoamérica Argentina ocupa el primer puesto y Chile el segundo. Son las marcas país que han 

emergido en la región y, además de un total mundial de 110 marcas país estudiadas por la firma 

Future Brand (2010), están en los primeros 40 lugares. Según la firma consultora Future Brand (2010: 

2) ambas naciones son percibidas como marcas fuertes en turismo, particularmente Conveniencia y 

Atracciones. Contrario a la marca país de Venezuela que ocupa junto con Colombia los dos últimos 

puestos del ranking en la región, ubicándose en el puesto # 77 del ranking mundial. Para Future 

Brand (2010) estos países tienen desempeños muy débiles motivados por la inestabilidad política, 

corrupción y de seguridad social. Según Pipoli (2006: 40), el Country Brand Index (CBI) de Future 

Brand se ha convertido en una importante herramienta para medir el nivel de éxito de la estrategia de 

marca país, en lo que se refiere a turismo y viajes. 

 

El método de análisis fue de carácter cualitativo. Las fuentes secundarias consultadas 

corresponden a documentos e informes de dirección de las organizaciones a cargo de la marca país 
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de los países objeto de estudio.  La siguiente ficha técnica que se observa en la Tabla 1 resume el 

diseño metodológico empleado. 

 
Tabla 1: Ficha de técnica de investigación 

Tipo de estudio Exploratorio y casuístico 
Unidad de análisis Marca país de Argentina, Chile y Venezuela 
Ámbito geográfico Argentina, Chile y Venezuela 

Tipo de muestra 
Muestra lógica y teórica (capacidad de generalización analítica del fenómeno 
estudiado), no de forma aleatoria 

Muestra 
Organizaciones a cargo de la gestión de la marca país: Argentina, Chile y 
Venezuela 

Métodos de recogida de la 
evidencia 

Revisión documental (documentación y archivos). 
Observación directa. 

Informadores clave Pioneros y ejecutivos de la marca país, Académicos 
Fecha de inicio y finalización Febrero de 2009 a enero de 2011 
Producto derivado de 
proyecto de investigación 

Gestión estratégica y posicionamiento de la imagen y marca país en América 
(Cód. 20006) 

Fuente: Elaboración propia 

 
HALLAZGOS 
 

La aplicación de la marca país es un fenómeno relativamente nuevo para los países 

sudamericanos. Sin embargo, está aumentando el volumen de países que buscan consolidar una 

marca territorial dado por el gran número de competidores que hay en los mercados nacionales e 

internacionales. Los países de América del Sur están haciendo esfuerzos por perfeccionar su marca 

país con la intención de cumplir tres grandes objetivos: atraer turistas, estimular la inversión interna e 

impulsar las exportaciones. Un cuarto objetivo para algunos países es atraer talento humano. Este 

nuevo objetivo permite a los países competir entre sí por atraer a estudiantes de educación superior y 

a empleados calificados.  

 

Vale la pena incluir más objetivos adicionales como que la marca país contribuye a la estabilidad 

de la moneda ya que ayuda a restaurar credibilidad internacional y confianza en los inversores, 

aumentar la influencia de las políticas internacionales, estimular el fortalecimiento de las asociaciones 

internacionales y promover las ventajas competitivas de un país. Los anteriores objetivos coinciden 

con la intencionalidad de los tres países sudamericanos que fueron incluidos en el estudio: Argentina, 

Chile y Venezuela. El logro de esos objetivos requiere que los países adopten de manera consciente 

y responsable su marca país para que puedan competir eficazmente en el escenario global. 

 

Las mediciones de posicionamiento de marca país ubican estos tres países en lugares  distantes 

al conteo general como ocurre en el ranking de Future Brand (2010). En la Tabla 2 se observa que el 

primer puesto del ranking en América del Sur lo ocupa Argentina: 
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Tabla 2: Ranking Country Brand Index 2010 

Puesto # 
Ranking América País Puesto # 

Ranking 2009 
Puesto # 

Ranking General 2010 

1 Canadá 2 1 
2 Estados Unidos 1 4 
3 Costa Rica 28 27 
4 Argentina 43 33 
5 Chile 59 40 
6 Brasil 37 41 
7 Belice 52 46 
8 Perú 49 47 
9 México 37 48 
10 Uruguay 55 53 
11 Panamá 69 67 
12 Ecuador 71 74 
13 Venezuela 63 77 
14 Colombia 87 85 
15 Guatemala 89 86 
16 Nicaragua 84 98 
17 El Salvador 92 105 

 
Nota: La medición en América se realizó sobre un total de 17 países. En la medición general, se evaluaron 102 

países en el 2009 y 110 países en el 2010. 
Fuente: Adaptado de “Country Brand Index 2010”, por Future Brand (2010) 

 

Argentina lidera por su alto potencial en turismo médico en América Latina.  Así lo manifiesta el 

Ministro de Salud, Juan Manzur (2011: 3): 

 

Argentina es el único país de América Latina que tiene tres premios Nobel en ciencia. Contamos 

con instituciones de primer nivel acreditado no sólo a nivel nacional sino también con los máximos 

estándares a nivel internacional, tecnología de punta y equipos médicos reconocidos en el extranjero. 

 

Su vecino, Chile, ha logrado consolidar su imagen como el país más atractivo entre los países 

emergentes a causa del crecimiento de sus exportaciones. Según René Merino, Director Ejecutivo de 

la Fundación Imagen de Chile (2010: 5): 

 

Chile mejoró en el ámbito de las exportaciones, incluso tras el impacto económico del terremoto. 

El concepto de gobernancia se mantiene como nuestra área más fuerte, mejora el ámbito de la 

cultura, donde se incluye el deporte, y se establece que América Latina, China y España continúan 

rankeándose en sus top 30 como lugar preferido para vivir, invertir y estudiar. 

 

Con estas experiencias de consolidación efectiva de marca país cabe preguntarse qué sucede 

con Venezuela. Venezuela baja 14 puestos en el ranking de Country Brand Index CBI 2010, explicado 

por la inestabilidad política, la corrupción y a la inseguridad sumado al desconocimiento que hay 

sobre su marca país en el ámbito interno y externo. 
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Argentina 
 

La experiencia en el proceso de creación y gestión de la estrategia de marca país Argentina nació 

en un contexto nacional marcado por una profunda crisis económica, social y política entre 2001 y 

2002. Para ese período, Argentina ocupó el primer puesto del ranking de mayor riesgo país en el 

mundo (Diario Clarín, 2001). Pese a que algunos escépticos afirmaran que cualquier esfuerzo por 

mejorar la imagen de Argentina y  potenciar sus productos y servicios en el mundo no era factible en 

un país en quiebra, el gobierno de Néstor Kirchner puso en marcha la Estrategia Marca País EMP en 

manos de un equipo cuyos responsables técnicos fueron Roberto Occhipinti por parte del área de 

turismo y Luis Rosales del lado de la Secretaría de Comunicaciones.  

 

Antes de que se concretara esta iniciativa en 2004, existieron algunos proyectos de marca país 

que hasta ese momento no pasaron de la etapa embrionaria o expositiva porque se asociaba y 

limitaba el tema al desarrollo de una imagen visual o campaña publicitaria. Sin embargo, luego de la 

crisis de 2001 todos los esfuerzos realizados hasta ese momento para posicionar a Argentina fueron 

desvirtuados por la inestabilidad económica del país provocando una  imagen negativa frente al 

mundo. De acuerdo con Hidalgo (2008: 2) durante un periodo, el país gozó de una imagen 

internacional positiva que se expresaba en ´El Granero del Mundo’. Dicha imagen no fue deliberada 

sino fue generada por constituirse como el primer exportador mundial de alimentos.”   

 

La marca país de Argentina fue creada en el 2008 dando respuesta a una situación coyuntural en 

el sector turístico. En ese mismo periodo, la coyuntura económica de Argentina fue susceptible a la 

recesión. De acuerdo con  De Luca & Malamud (2010: 175) Argentina había pasado de ser el país 

que crecía más rápido a uno de los que evolucionaba más lentamente. En ese entonces el Secretario 

de Turismo, Enrique Meyer, señaló que la creación de la marca país coincidía con la consolidación 

del turismo receptivo que venía creciendo desde el año 2007, ubicando a Argentina en el segundo 

país de la región con cuatro millones y medio de turistas. La marca país de Argentina se 

institucionalizó a través del Decreto 1372 de 2008 con el propósito de homogenizar la imagen 

nacional en el mundo (Portal público de noticias de la República Argentina, 2008) 

  

La participación de todos los sectores en el proceso de construcción de marca país fue 

fundamental. En el estudio Marca País: Introducción a la problemática desde los ejecutivos de 

compañías top de la Argentina, el Gobierno Nacional es percibido como el principal impulsor de la 

Marca País Argentina, a la vez que es visto como el organismo que más colabora en definir su 

construcción e implementación (Peña, 2007: 155).  
 

La marca país tenía como propósito difundir la imagen de Argentina en el exterior. Este objetivo 

no se cumplió como se esperaba, según la Revista Container (2009: 15) Argentina tiene un proyecto 

sobre marca país que pocos conocen. Si un programa de promoción es escasamente reconocido, tal 

vez signifique que muy bien no está funcionando. Sin embargo, la marca país logró posicionarse 
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entre los mejores destinos del mundo, ubicándose en el puesto 43 de un total de 102 países en el año 

2009 y en el puesto 33 de un total de 110 países en 2010. En el ranking del Country Brand Index CBI 

2009, Argentina se ubicó en el puesto número 10 de los países que ofrecen mejor vida nocturna. En 

ese mismo período ocupó el puesto número 4 como destino gastronómico después de Francia, Italia 

y Japón.   

 

El estudio realizado por Gina Pipoli (2009) sobre la percepción que tienen los estadounidenses y 

franceses acerca de la imagen país de Argentina señala que todavía se evidencia un alto 

posicionamiento de la carne argentina siendo el tango, los deportes y el fútbol los exponentes del 

talento argentino en mercados internacionales. De acuerdo con lo anterior, la imagen de Argentina se 

circunscribe al tango y al fútbol, lo cual coincide con los resultados obtenidos del ranking de CBI 

2010. 

 

Para el año 2010, Argentina asciende 10 puestos en el ranking y según Future Brand (2010: 21) 

“Argentina lo tiene todo: paisajes, diversidad cultural, turismo y aventura”. Los factores que más 

influyeron en este indicador fueron dos fundamentales: la economía creció en un 9,2% y en ese 

mismo período logró el tercer puesto en la Copa Mundial de Fútbol. Según la Secretaría de Turismo 

de la Nación (2010: 8):  

 

En relación a la Argentina, de acuerdo al informe, son importantes las expectativas suscitadas por 

la selección nacional de fútbol en la Copa del Mundo Sudáfrica 2010, el crecimiento significativo del 

PBI durante el primer semestre del año, y el haberse convertido en el primer país latinoamericano en 

legalizar el matrimonio entre personas del mismo sexo, reflejando un triunfo para los valores liberales 

en la región.  

 

La experiencia de la marca Argentina no sólo se evidencia con las decisiones y resultados 

producidos hasta el momento actual, sino en la particularidad del proceso que, sin dejar de capitalizar 

las experiencias de otros países, define la gestión integral de la imagen país mediante un plan 

maestro de marketing, comunicaciones, prensa y relaciones públicas. Cabe señalar que Argentina se 

ha consolidado históricamente en un centro de atracción turística para Brasil, Uruguay, Paraguay y 

Chile; logrando convertirse en un país que promueve el turismo intrarregional (Gardella, Lupo & 

Aguayo, 2005). 

 
Chile 
 

Chile es el país de Latinoamérica en cuanto a marca país que ha trabajado con éxito en su 

proyección de su identidad. Su estrategia ha sido combinar los esfuerzos y recursos tanto del sector 

privado como del estatal. Sumado a que éste país cuenta con un gobierno democrático y una 

economía abierta, competitiva, orientada al libre comercio y con una fuerte política exportadora. La 

economía chilena es considerada una de las más estables y dinámicas de Latinoamérica, esto 



Estudios y Perspectivas en Turismo    Volumen 21 (2012) pp. 288 – 305 

298 

basado en el crecimiento sostenido entre los años 2000 y 2010. Según el Comité de Inversiones 

Extranjeras del Gobierno de Chile (s.f.: 1): 

 

Chile se ha posicionado como un socio confiable para la comunidad internacional. Su estabilidad 

política, sus logros en materias sociales, su conducción macroeconómica seria y responsable y la 

austeridad en el manejo de sus políticas fiscales, le han permitido consolidarse como un lugar 

atractivo para quienes buscan un lugar seguro donde invertir sus capitales 

 

En el año 2004, ProChile (2010) determinó que la responsabilidad de la creación de marca estaría 

a cargo de un comité compuesto por organizaciones del sector público y la firma Interbrand Chile, 

entre otros. Según Gómez (s.f.: 3) en el año 2004, por medio de una licitación pública, la empresa 

internacional Interbrand se adjudicó inicialmente US$150.000 (al proyecto total se destinarían un total 

de US$25.000.000) para diseñar la estrategia comunicacional de la Marca País Chile. Chile no tenía 

una imagen negativa sino que había un desconocimiento de su industria y de su potencial económico. 

Luego de un año y medio de trabajo se hizo el lanzamiento de “Chile sorprende siempre” con un 

propósito integral de marca país: promover las exportaciones, el turismo y la inversión extranjera. 

Para Interbrand, Chile una marca país no es un logo o una campaña publicitaria, es un conjunto de 

emociones, asociaciones positivas y percepciones que se desarrollan a través de la experiencia.  

 

La creación de la nueva “marca Chile” era parte de todo un concepto estratégico que en ese 

momento llevaba adelante el país. Chile buscaba insertarse en los mercados globales mediante 

estrategias que incluían acuerdos comerciales, intercambios científicos y tecnológicos, atracción de 

inversiones extranjeras y promoción de la cultura con un apoyo concreto de distintos sectores 

públicos y privados.   

 

El mercado al cual se dirigía la estrategia eran, en principio, ejecutivos de los máximos niveles de 

empresas multinacionales de Europa, Estados Unidos y Asía-Pacífico. Se lanzó una campaña para 

crear una imagen turística de Santiago destacando los atributos como centro turístico de negocios, 

buscando un liderazgo regional en ese sentido. Dentro de las cualidades que se destacaban estaban 

los estándares de seguridad de la ciudad, su infraestructura, las comunicaciones, su modernidad, su 

cercanía a los centros de ski, a rutas del vino y la costa. Santiago también destacaba su variedad de 

buen vino y una importante oferta gastronómica. 

 

El propósito del plan estratégico de esta marca país era que debería ser coherente y alienado con 

todas las campañas que se estaban llevando a cabo por distintos sectores en el exterior. Esto 

significaba que todo el desarrollo de la marca, tanto en diseño como en concepto, debería poder 

reforzar e integrar todos los esfuerzos realizados hasta el momento. La idea que buscó Interbrand fue 

transmitir la naturaleza de sus paisajes, sus frutos, su población y sus valores, con el propósito que 

fuera única y atractiva y a su vez expresara su diversidad con una perspectiva diferente y 

sorprendente. La marca país en Chile no fue establecida como una estrategia promocional sino como 
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una política, puesto que se involucraron todos los sectores lo que sirvió para conseguir recursos para 

su financiación. El 60% de sus recursos provienen del Estado y el excedente del sector privado. 

 

Entre las organizaciones participantes del esfuerzo chileno por desarrollar su marca país se 

encuentran por el sector público: Comité de Inversiones Extranjeras, Corfo - Corporación de Fomento 

de la Producción, ProChile, Servicio Nacional de Turismo; y por el sector privado Asoex – Asociación 

de Exportadores de Chile,  Asociación de Productores Avícolas, Asexma – Asociación de 

Exportadores de Manufacturas-, Cámara de Comercio de Santiago, Cámara Nacional de Comercio, 

ChileAlimentos, Corporación de Promoción Turística, Fedefruta - Federación Gremial Nacional de 

Productores de Fruta,  SalmonChile, Sonapesca - Sociedad Nacional de Pesca -, Sociedad de 

Fomento Fabril, Wines of Chile. Las altas inversiones en campañas publicitarias, superiores a 3 

millones de dólares desde el año 2007, han estado alineadas con el crecimiento del turismo para el 

mismo período. Sumado esto a su estabilidad económica que ha logrado ubicar a Chile como el 

primer país en América del Sur al ingresar en el puesto 31 del ranking de los países más ricos del 

mundo en el 2010 (Cámara de Diputados de Chile, s.f.) 

 

Chile ha mantenido un bajo perfil con esta nominación, fundamentado en los hechos políticos y 

económicos que han logrado posicionar a este país como un lugar atractivo para la inversión y el 

turismo y, especialmente, como un modelo de crecimiento para América Latina al lograr reducir la 

pobreza de un 38.6%, en 1990; a un 13,7%, en 2006 (UNICEF Chile, 2006). 

 

Venezuela  
 

Como cualquier otro país, la nación venezolana ha experimentado importantes cambios a lo largo 

de la última década. Sin embargo, vistos desde el plano internacional estos han venido acompañados 

de alta agitación e inestabilidad política y económica. Las asociaciones más frecuentes que hacen 

referencia a Venezuela difícilmente dejan de lado temas como revolución y socialismo, crisis 

económica y tensas relaciones internacionales y un controvertido liderazgo del Presidente Hugo 

Chávez. Es evidente que el proyecto de marca país que ha experimentado Venezuela se ha visto 

centrado en el gobierno mismo donde la promoción en turismo ha tenido mucho que ver mediante la 

exaltación de sus riquezas naturales, exceptuando el petróleo, la calidez de la gente y la igualdad 

social pero sobre el que prima consolidar internacionalmente un proyecto político para expandir la 

Revolución Bolivariana hacia el resto del continente. 

 

Aún no ha sido declarada oficial la marca del país “Venezuela ahora es de todos”. De acuerdo con 

lo planteado por el Ministerio del Poder Popular para la Comunicación y la Información (2004) la 

imagen de la marca país es un símbolo de la determinación del Gobierno Bolivariano en hacer de 

Venezuela un país donde todos tengan las mismas oportunidades y derechos. Conceptualmente 

busca demostrar que solo con una justa distribución de la riqueza se logrará el bienestar social de 

todos los venezolanos.  
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La marca país nace como una herramienta dentro del programa de unificación de la imagen del 

Estado con el propósito de consolidar un mensaje para llegarle a los sectores que desconfiaban 

mayoritariamente del proyecto bolivariano, como la clase media, que temía por la pérdida de sus 

pertenencias durante la implementación del modelo socialista. La utilización del mensaje se ha dado 

en los periódicos nacionales, en los tanques de guerra de la Guardia Nacional y en los envases de 

arroz de los supermercados que el Presidente Chávez ha determinado. Incluso, en las alocuciones 

del Presidente la frase que incluye el mensaje de marca país es: 

 

El destino de los venezolanos está en manos de los venezolanos. Venezuela vive un momento 

estelar para la consolidación y el fortalecimiento de la democracia, la democracia participativa que 

hoy es ejemplo a seguir por Latinoamérica y el mundo. Venezuela ahora es de todos. (Chávez, 2003: 

15)  

 

Los países harían bien en vigilar constantemente lo que la prensa extranjera escribe acerca de 

ellos. El informe del Pew Reserch Center Project. (2009) demuestra cómo la percepción de los 

venezolanos hacia Estados Unidos en el año 2002 tenía un 82% de favorabilidad, ya para el año 

2007 llegó a tener un 56% de favorabilidad. Según un reporte de la Embajada de Venezuela en 

Estados Unidos (2007: 1): el total de las exportaciones venezolanas a los Estados Unidos durante el 

2007 experimentó un descenso de $1.610,4 millones, pasando de 8.703,7 millones de dólares en el 

primer trimestre de 2006 a 7.093,3 millones de dólares en el mismo lapso de 2007, lo que significa 

una caída de 18,5%. 

 

DISCUSIÓN 
 

Los países compiten en el mercado global para ser elegidos por inversionistas, turistas, 

residentes y compradores. Algunas economías dependen casi exclusivamente de los ingresos por 

turismo, y otras lo ven como un sector más que aporta a la  balanza de pagos (Santana, 2001). En 

esa medida, los países se esfuerzan para ser más atractivos y lo hacen a través de la construcción de 

sus propias marcas. Los países más demandados, con mejor reputación, más ricos y poderosos 

tienen marcas fuertes que son el resultado de coordinar los programas de gobierno con la cultura de 

sus habitantes, el comercio, el desarrollo urbano y la administración de su imagen.  

 

En América del Sur se evidencia un escenario optimista para sus economías, pero no están 

preparadas para su futuro (Oppenheimer, 2011). América del Sur no ha sido un mercado 

internacional representativo, pero es ahora el nuevo mercado para las operadoras turísticas por el 

potencial crecimiento de sus economías (The Caims Post, 2010: 12).  

 

El turismo es uno de los principales motores de cualquier economía, ya que representa en la 

mayoría de países entre el 2% y el 10% del PIB, siendo este el caso de los países desarrollados o de 

las islas que dedican la mayoría de sus actividades económicas al turismo.  
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El turismo genera cerca de 919 millones de dólares en ingresos anuales y el porcentaje de 

llegadas de turistas internacionales en países en vía de desarrollo ha aumentado de un 32% en 1990 

a un 47% en 2010 (Organización Mundial del Turismo, 2010). En los tres países estudiados se 

evidencia el fuerte apalancamiento entre la marca país y el turismo. De continuar así, la marca país 

deberá orientarse a aumentar el turismo nacional con el fin de descentralizar el desarrollo local 

causado por esta actividad, sin descuidar las exportaciones y las inversiones (Brida y Risso, 2009).  

 

CONCLUSIONES 
 

La clave del éxito de una marca país es la percepción de una diferencia entre marcas de la 

competencia. Con tantos países la estrategia de comunicación puede variar, sin embargo el mensaje 

es el mismo. Otro factor clave es el concepto de inclusión. Sin la participación del gobierno, sector 

privado y todos los ciudadanos las campañas nacionales no tendrán el impacto deseado.  

 

Una imagen país positiva es un ingrediente esencial para la promoción de las exportaciones y 

también de las inversiones. Hasta ahora sólo un pequeño número de países han empezado a 

promocionar activamente la marca ante el mundo. La gestión de marca país se convertirá en una 

actividad cada vez más importante para entender lo que está en juego. El turismo conduce al 

consumismo y a la inversión extranjera directa. Un eficaz posicionamiento de marca país puede 

ayudar a conseguir cada uno de estos componentes. Por esta razón para lograr la efectividad 

deseada en la aplicación de la marca país se debe formular una filosofía empresarial de marketing. 

La génesis básica de la formación y de la operación de la organización debe demostrar tener 

características propias y únicas de la marca país que la diferencien frente a otras marcas en el 

mercado. 

 

Aún no se ha llegado a un consenso en cuanto a cuáles son los elementos, características o 

rasgos que deben destacarse para fortalecer la imagen país que proyecta Venezuela en el extranjero 

lo que genera una opinión difusa en cuanto al posicionamiento del país. Resulta crítico y complejo 

ejecutar un programa para promover una marca a través de muchos mercados y para múltiples 

audiencias. Especialmente cuando hay que tener en cuenta que no solamente tiene impacto la 

estrategia de un país en la construcción de su marca, sino que las percepciones de los visitantes 

respecto a otras cuestiones tienen importancia al momento de elegir un país para visitar. Por ejemplo, 

los resultados del Country Brand Index muestran que hay rubros donde los viajeros tienen 

percepciones que no son fácilmente modificables por una estrategia de construcción de marca país 

que busca mejorar, optimizar, crear una percepción positiva del país en cuestión. 

 

Para esto se pueden observar dos rubros incluidos en el Country Brand Index 2010 de Future 

Brand, Calidad de Vida y Sistema de Valores, donde Venezuela no logran mejorar su percepción 

externa y su posicionamiento a pesar de su esfuerzo estratégico en la construcción de su marca país. 

Future Brand (2010) define a Argentina y Chile como “estrellas nacientes” en su desempeño y mejora 
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en imagen y marca país. En la Tabla 3 aparece Chile en las primeras posiciones de América del Sur 

en términos de su eficiente sistema educativo, su alto estándar de vida, las oportunidades laborales y 

el lugar deseado para vivir por los turistas. 

 
Tabla 3: Posición de los países en términos de calidad de vida según el CBI 2010 

Criterio Argentina Chile Venezuela 
Sistema educativo 4 1 6 
Sistema de salud 4 2 13 
Estándar de vida 4 1 11 
Seguridad 5 2 11 
Oportunidad laboral 4 1 7 
Deseos de vivir allí 4 1 16 

Nota: Base de 110 países 
Fuente: Adaptado de “Country Brand Index”, por Future Brand (2010) 

 

La medición de posicionamiento que realiza cada año Future Brand incluye un análisis de cómo el 

sistema de valores afecta la imagen y la marca de un país. En la Tabla 4 se observa que Chile se 

destaca por ocupar un primer lugar en términos de un sistema de valores fundado en un entorno legal 

estable. Argentina ocupa la cuarta posición en América del Sur, como un país con valores 

fundamentados por la libertad política, un entorno legal estable y la libertad de expresión. 

 
Tabla 4: Posición de los países en términos de sistema de valores según el CBI 2010 

Criterio Argentina Chile Venezuela 
Libertad política 4 2 16 
Amigable con el medio 
ambiente 

5 3 18 

Entorno legal estable 4 1 14 

Tolerancia 5 4 18 
Libertad de expresión 4 2 17 

Nota: Base de 110 países 
Fuente: Adaptado de “Country Brand Index”, por Future Brand (2010) 

 

El diseño de una marca país se construye sobre atributos reales y tangibles. Por este motivo la 

arquitectura de una marca país debe tener en cuenta los efectos que se generan cuando se aplica en 

un entorno tan cambiante como es el político y el económico. La marca país va más allá de una 

decisión de gobierno, o una estrategia promocional, debe capitalizar la reputación de los países en el 

extranjero. La experiencia de Argentina y Chile enseña que una administración adecuada de la marca 

país exige conocimientos sobre gestión e impacto y que el esfuerzo en la construcción de marca país 

se fundamenta en el diseño de un plan estratégico sistemático de largo plazo. Una planeación parcial 

y estudios ad hoc son una invitación al fracaso en la estrategia porque nunca se podrá establecer una 

base sólida, única y creíble para la diferenciación de una marca país. 

 

Algunos países tienen una mayor disposición a reinventarse con mayor frecuencia que otros. 

Argentina ilustra cómo una marca país se diseña a partir del establecimiento de normas específicas 

sobre los valores tradicionales de un territorio. Su marca país en esencia expone la capacidad de 
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respuesta frente al cambio y pretende mejorar la coordinación de esfuerzos entre los sectores hacia 

un objetivo común como lo es el fomento del turismo. El caso de Chile demuestra que la ejecución de 

un plan estratégico asertivo debe identificar y reunir a los sectores interesados. Su marca país ha 

logrado movilizar sectores y muestra una mayor eficiencia y ventaja en términos promocionales. Para 

Venezuela queda un camino por recorrer. Un camino en la construcción de una marca país que se 

sustente en sus valores y no en el propósito particular de un gobierno de turno.  

 
Tabla 5: Posición de los países en términos de Turismo según el CBI 2010 

Criterio Argentina Chile Venezuela 
Conveniencia 5 6 16 
Atracciones 6 5 15 
Hospedaje 7 6 16 
Comida 1 5 13 
Playas 8 9 11 
Vida nocturna 2 7 12 
Shopping 1 6 14 

Nota: Base de 110 países 
Fuente: Adaptado de “Country Brand Index”, por Future Brand (2010) 

 
Una relación favorable al turista, en términos de peso argentino-dólar, coloca a la Argentina en 

primer lugar en preferencias para realizar compras y a Venezuela en una posición absolutamente 

desfavorable en términos comparativos. El turismo sigue prefiriendo a Argentina en cuanto a su 

comida y vida nocturna, muy lejos de Venezuela. Para los otros criterios, Conveniencia, Atracciones, 

Hospedajes y Playas tomados en cuenta para la confección de la Tabla 5, se observa que Argentina y 

Chile están en posiciones similares en cuanto a preferencias. El rubro Playas es en el cual Venezuela 

más se acerca a los otros dos países comparados. La similitud de las culturas argentina y chilena, su 

cercanía territorial e histórica son aspectos que deben tenerse en cuenta al momento de pensar en 

los parecidos de las preferencias turísticas de extranjeros.  
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Resumen: Esta investigación caracteriza la oferta turística y el perfil sociocultural de los 

empresarios turísticos del Borde Costero de La Araucanía. Para ello se analizó la oferta turística de 

acuerdo a lo propuesto por Leiva (1997), haciendo énfasis en las cuatro comunas que forman parte 

de este territorio que presenta atractivos naturales y culturales relevantes alcanzando un total de 140. 

Junto con ello, se analizó el perfil sociocultural a través de la noción de habitus planteada por 

Bourdieu y Waquant (2005)que permitió reconocer dos perfiles de empresarios turísticos, uno con 

bajo nivel de experticia en el rubro (dados los indicadores de educación y pobreza) y cuya elección de 

la actividad descansa en los esfuerzos realizados desde la institucionalidad y otro que, a partir del 

etnoturismo, ha consolidado una oferta turística de nivel internacional, asociadas a otros oferentes 

turísticos de la región de La Araucanía. 

 

PALABRAS CLAVES: oferta turística, perfil sociocultural, borde costero, Araucanía. 

 
Abstract: Tourist and Cultural Profile of the Coastal Border Tourism Entrepreneurs of La 

Araucania, Chile. This research characterizes the tourist offer and sociocultural profile of the tourist 

businessmen of La Araucania Coastline. The tourist offer was analyzed according to proposal of Lewis 

(1997), making emphasis on the four municipalities that are part of this territory and have significant 

natural and cultural attractions reaching a total of 140. Along with this, the socio-cultural profile was 

examined through the notion of habitus proposed by Bourdieu and Waquant (2005) that allowed 

recognizing two profiles of tourism businessmen, one of them with a low level of expertise in the 

business (given the education and poverty indicators ) whose choice of activity rests in the efforts 

made by the Government and by others which from the  ethno-tourism perspective have built a  

tourism offer of international level associated with other tourist providers in La Araucania region. 
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INTRODUCCION 
 

Según Leiper (1990), la oferta turística está integrada por tres componentes básicos: los 

atractivos y actividades turísticas, la planta turística y la infraestructura turística. Todos estos 

elementos se interrelacionan y la carencia de uno de ellos dificulta o imposibilita el desarrollo de la 

experiencia turística como tal, pero el elemento que activa todo el proceso lo constituyen los 

atractivos (Leiva & Rivas, 1997). Por su parte, Flores & Barroso (2011: 8) definen a las empresas 

turísticas y a los empresarios como  aquellos  que  venden  sus  productos  y  servicios 

mayoritariamente a los turistas, razón por la cual analizar el impacto del emprendimiento turístico local 

tiene una función innovadora importante para comprender la economía, la sociedad y la política de las 

sociedades turísticas (Amer, 2009).  

 

El fenómeno del turismo es hoy en día un hecho notorio y su importancia no se discute. Ya en 

1980 la Declaración de Manila sobre el Turismo Mundial expresaba que el turismo se entiende como 

una actividad esencial de la vida de las naciones por sus consecuencias directas para los sectores 

sociales, culturales, educativos y económicos de las sociedades nacionales y para sus relaciones 

internacionales en todo el mundo (SERNATUR-LPTUCT, 2001: 2). 

 

En este contexto, en Chile el aporte del turismo al PIB fue del 3,11% y sólo durante el año 2008 el 

país generó un total de US$ 2.030,5 millones por turismo receptivo. En este periodo ingresó un total 

de 2.698.659 turistas de nacionalidad extranjera, cifra superior en 7,7% a la contabilizada el año 

anterior. La zona Sur, que para efectos de entrada de turistas desde el extranjero abarca las regiones 

del Bío Bío, La Araucanía, Los Ríos y Los Lagos registra el 9,1% de las llegadas (246.505 turistas) 

(INE, 2008). 

 

Al respecto, el Boston Consulting Group (BCG) (2007) planteó que Chile puede ser un país 

receptivo de turismo limítrofe o de larga distancia, cuya principal oportunidad está en capturar mayor 

valor por turista seguido por el aumento en el número de arribos. En este sentido, las proyecciones 

del turismo para el año 2010 (SERNATUR, 2006) plantean que los destinos turísticos del país 

recibirán un total aproximado de 11 millones de  visitantes, de los cuales 2,7 millones serán turistas 

extranjeros que permanecerán varios días (al menos 10), 1 millón de ellos vendrán por el día y 

aproximadamente 7,5 millones de chilenos saldrán a distintos lugares del país.  

 

El turismo como actividad humana -a diferencia de otras actividades productivas que permiten 

realizar en diferentes espacios sus fases de producción y consumo (a veces separados por cientos o 

miles de kilómetros)- se realizan en el mismo sitio y al mismo tiempo. Por lo tanto, el análisis del 

sistema turístico tiene ciertas implicancias específicas que derivan del particular aspecto que 

presentan las experiencias turísticas. En este contexto, Instituto Interamericano de Cooperación para 

la Agricultura (IICA) (1999; 2003) plantea que el turismo al igual que todas las actividades 

económicas es influenciado en algún grado por las características del territorio donde está localizado 
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y cuyas características pueden incidir en su competitividad. 

 

El desarrollo actual del turismo se fundamenta en ventajas competitivas creadas en los mismos 

territorios que se sostienen en la capacidad de innovar, la prestación de servicios, la calidad de los 

productos, los niveles de seguridad, los productos diferenciados, la calidad ambiental, la 

diversificación de mercados, la generación de nuevos productos con altos estándares de calidad y el 

fortalecimiento de la oferta turística. Esta última deberá ser capaz de satisfacer las demandas y 

exigencias de los turistas que son producto de la globalización y de la era de la información haciendo 

que se requiere ser capaz de reconvertirse para atraer y satisfacer los estándares del turismo 

emergente (Lillo et al, 2007; Torres, 2003; Inman & Segura, 1998).  

 

En este contexto es necesario considerar el ordenamiento turístico como una herramienta de 

planificación reguladora que procura que el desarrollo -turístico o de cualquier otro tipo- pueda 

llevarse a cabo de manera compatible con las aptitudes y capacidades del territorio de una región, 

permitiendo el surgimiento de actividades turísticas competitivas (Bringas et al, 2004). La planificación 

del turismo implica un elevado control social de las actividades y de sus efectos sobre los recursos 

teniendo como objetivo de que la mayor parte de los beneficios económicos se trasladen al conjunto 

de la comunidad en sus diversas formas (Pardillas & Fabeiro, 2004). 

 

Cruz et al (2010) aseguran al respecto que el turismo a escala local ha sido concebido como un 

instrumento capaz de contribuir a promover el desarrollo en comunidades donde, además de generar 

recursos económicos, permite reforzar la identidad de sus habitantes al ser compatible con su cultura 

y a la vez conducir una adecuada gestión de sus recursos que garantice su aprovechamiento en el 

presente y futuro. Al respecto, Diniz & Moquete (2011) afirman que el turismo provoca cambios socio-

espaciales y redefine las singularidades espaciales, además de reorientar sus usos. Dichos cambios 

son protagonizados por los actores clave que, según Zamora et al (2010), están representados por la 

comunidad local la cual está constituida por el núcleo de residentes en áreas específicas que reciben 

visitantes. 

 
EL TURISMO COMO MERCADO DEL GUSTO EN EL CONTEXTO DEL BORDE COSTERO DE LA 
ARAUCANÍA   
 

Se considera la actividad turística como una actividad social en la cual es posible evidenciar de 

manera muy clara la combinación de factores objetivos y simbólicos como elementos constitutivos de 

la dinámica del mercado turístico que se desarrolla a partir de la interacción de personas –turistas y 

empresarios-. En su pensamiento y comportamiento portan y ejecutan el repertorio de expresiones 

asociadas al espacio social del cual provienen. 

 

Esta perspectiva relacional (Bourdieu & Waquant, 2005) no es nueva en el contexto de las 

investigaciones sobre turismo. Este enfoque ya ha sido trabajado por investigadores de México, 
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Argentina y España desde una perspectiva más sectorial entre las que se destaca la de Anaya 

(2005), quien en su análisis respecto del turismo señala que esta actividad será entendida como la 

interacción de personas que ofrecen y buscan bienes y servicios que son buscados y realizados a 

partir de las pautas de gusto que cada persona adquiere a partir de su socialización. De esta manera 

salir de camping en un parque nacional, hacer un paseo a una playa popular o viajar al extranjero son 

prácticas que responden a estilos de turismo constituidas en base a cuestiones de carácter social y 

simbólicos más que por variables propiamente económicas ya que finalmente cada una de ellas 

encarna una forma  determinada de gusto socialmente construido y adquirido. ¿Por qué es posible, o, 

en qué elemento de orden teórico es posible entender el turismo a partir de los factores 

socioculturales? Como ya se señaló, el enfoque relacional busca articular las dimensiones 

estructurales con las de orden simbólico. De esta forma, las actividades económicas no podrán 

entenderse de manera convencional tal como lo ha hecho la economía, es decir como intercambio de 

bienes y servicios que tienen su expresión final en indicadores de orden cuantitativo. Más bien habrá 

que observar cómo los contenidos simbólicos conducen y dan sentido al comportamiento económico 

de los sujetos.  

 

Para estos fines el concepto de habitus (Bourdieu & Waquant, 2005; Bourdieu, 2007) es 

fundamental. Éste se define como conocimientos y prácticas que están contenidos en los individuos y 

se constituyen históricamente en los espacios sociales concretos en los que los individuos habitan, 

cuestión que les asegura mantener cierta invariabilidad en las maneras de pensar y actuar. Es el 

habitus el que asegura la presencia activa de las experiencias pasadas registradas en cada 

organismo bajo la forma de esquemas de percepción de pensamiento y de acción. Tienden con más 

seguridad que todas las reglas formales y todas las normas explícitas a garantizar la conformidad de 

las prácticas y su constancia a través del tiempo (Bourdieu, 2007). De esta forma, la manera en que 

las personas consideran un plato de comida agradable o una habitación confortable va a ser en cierta 

medida acorde a los sujetos. Sin embargo, esta particularidad es relativa en la medida en que el 

habitus se constituye en una vida cotidiana atravesada por factores que le dan forma. 

 

Dependiendo de las características de los capitales económicos, simbólicos, culturales y sociales 

-elementos que constituyen el habitus-, las personas se vincularan a espacios y campos sociales en 

los cuales sus capitales permiten su desenvolvimiento. Dicha cuestión se hace más compleja toda 

vez que se da el hecho de que las personas con experiencias en prácticas turísticas determinadas 

tienden a buscar este mismo tipo de prácticas (Anaya, 2005). Por ello el turismo desde el punto de 

vista de la demanda está asociado a sujetos que tienen un sentido del gusto que es socialmente 

adquirido y del cual los mismos son reproductores en la medida en que buscan espacios de 

descanso, recreación y diversión acordes a este mismo sentido del gusto. Por su parte en el contexto 

del empresario turístico y específicamente en los empresarios del borde costero el habitus operaría 

como forma de hacer las cosas, de cocinar y servir alimentos, preparar una habitación, de mantener 

un jardín o diseñar un hostal u hotel. De esta manera el turismo es un espacio social en tanto espacio 

de interacción de personas que portan y reproducen un habitus. 
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En este contexto el turismo es parte de los tres ejes estratégicos de desarrollo productivo junto 

con la papa y la industria forestal y su identificación radica en los atractivos naturales asociados 

principalmente a los humedales, a otros cuerpos de agua no litorales y al patrimonio cultural. Este 

último es asociado en mayor medida a la cultura mapuche y la vida cotidiana, la salud, su tradición 

culinaria, entre otros. A dicha oferta se la ha denominado turismo de intereses especiales y la 

demanda se caracterizaría por un público con intereses que buscan experimentar nuevos 

conocimientos. Se trata específicamente de un grupo de personas asociadas a capitales vinculados a 

una clase social en la cual el saber es un capital de orden cultural por el cual es posible y se desea 

pagar. El turista que acude al borde costero buscando sus prestaciones es una persona que forma 

parte de una clase social y en un grupo étnico diferente al de la mayoría de los empresarios turísticos 

y el espacio social que se conforma plantea el problema de ¿cómo es posible sustentar una oferta de 

servicios vinculados al gusto dada las diferencias de habitus entre los oferentes y demandantes?; ¿de 

qué manera se da o no un proceso de cambio de habitus entre los empresarios del sector a partir de 

su inclusión en el rubro?; ¿cómo va adquiriendo la racionalidad empresarial este sector de la 

población que por constitución de clase no la ha adquirido en su socialización? 

 
METODOLOGIA 
 

Se utilizó la metodología de investigación social (Canales, 2006; Taylor & Bodgan, 1992) dado 

que constituye una investigación que se inserta dentro de un contexto territorial específico -el Borde 

Costero de La Araucanía- espacio en el cual se desenvuelve la actividad y los actores de este 

estudio: los empresarios turísticos, grupo conformado por 30 personas que participaron de la 

entrevista grupal. El nivel institucional se incorporó a través del trabajo con los encargados 

municipales del desarrollo turístico y/o productivo. 

 

Se utilizaron tres tipos de técnicas: la entrevista semi-estructurada, la entrevista grupal, el análisis 

de fuentes secundarias y la observación participante. Para el análisis de datos se empleó la Teoría 

Fundamentada (Strauss & Corbin, 2002) la cual permitió orientar la  interpretación de la información 

obtenida (Giddens, 1993). Dado el aspecto exploratorio, descriptivo y cualitativo del estudio más que 

hipótesis en un sentido positivo se guió por un supuesto de investigación de orden teórico – empírico. 

El borde costero de La Araucanía posee atributos ambientales y culturales que permiten observar al 

turismo como una actividad que posibilite el desarrollo del territorio; sin embargo existen condiciones 

estructurales que pueden interferir en su montaje. 

 
Área de estudio 
 

El territorio del borde costero de La Araucanía, abarca las comunas de Carahue, Saavedra, 

Teodoro Schmidt y Toltén (Figura 1). En el sector costero los rangos de pobreza y de ruralidad 

alcanzan los máximos niveles dentro de la región y del país. Sin embargo, existe un valioso potencial 

para el desarrollo de la economía que se ha limitado por problemas de infraestructura vial insuficiente, 
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déficit habitacional y de infraestructura sanitaria, baja continuidad en la escolaridad de niños y 

jóvenes y la extrema pobreza que se agudiza en las áreas rurales (INE, 2002).  

 
Figura 1: Área de estudio. Borde costero de La Araucanía 

 
 

 Fuente: Mapoteca digital Laboratorio de Planificación Territorial 

 

Desde el punto de vista de la población, las cuatro comunas que componen el área de estudio se 

caracterizan por ser de carácter rural (56%) y con un importante porcentaje de población mapuche la 

cual alcanza a casi el 40% de este territorio, promedio que supera el regional y largamente el 

nacional. No obstante se trata de una zona que, desde el punto de vista de la cantidad de población 

tiene un peso relativamente bajo para la región con un 6,8% de total de la población regional (Tabla 

1). 

 

En lo que respecta a población y servicios, la comuna de Carahue es la que tiene un mayor peso 

específico, concentrando el 39% de la población del área de estudio; mientras que la comuna de 

Toltén es la que cuenta con menor población con el 16%. En cuanto a los niveles de pobreza, según 

MIDEPLAN (2006) esta se encuentra entre los 20 y 28 puntos, cifra que en general es alta y que para 

el caso de la comuna de Puerto Saavedra es superior a las demás comunas con 28,56 puntos (Tabla 

1). 

 

En este sentido, los indicadores estructurales de la población muestran que en efecto el territorio 

es rural con una importante cantidad de población mapuche de la cual se derivan gran parte de los 

principales atractivos turístico del territorio, fundamentalmente en lo que respecta a su conocimiento 

sobre la naturaleza y la salud, al mismo tiempo que sus tradiciones artísticas y culinarias. 
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Tabla 1: Distribución de la población y pobreza en el borde costero de La Araucanía 

 

 

Comunas 

Población % Población a 

nivel  

regional  

Población Mapuche  

(INE 2002) 

Tasa de 

pobreza 

CASEN (2006) 

Carahue 25.782 2,70  7.457 22,82 

Toltén 10.515 1,10 3.578 20,09 

Saavedra 13.561 1,42  8.986 28,56 

Teodoro 

Schmidt 

15.792  1,66  5.876 20,62 

 

Fuente: http://www.sinim.gov.cl/ficha_comunal/fcomunal.php?id_muni=09102&ano=2009&periodo=A 

http://celade.cepal.org/redatam/paises/chl/mideplanii/casen2006/index.html 

 

Desde el punto de vista de las actividades económicas preponderantes y, en concordancia con 

ser una zona con un patrón de asentamiento más bien rural, el 73% de la población económicamente 

activa trabaja en actividades de carácter agrícola las cuales se caracterizan como economía familiar 

campesina, tipo productivo orientado al autoconsumo y la venta de excedentes. En lo que respecta a 

la educación, destaca el alto nivel de analfabetismo que es del 55% en la población intercomunal 

mayor a cuatro años; la enseñanza media completa se traduce en el mejor indicador referido al tipo 

de estadio, concentrando el 31% de la población. En cuanto a las competencias locales frente al 

empleo y la actividad económica, éstas se caracterizan por el bajo porcentaje de estudios técnicos 

que incluso están por debajo de los universitarios. 

 

No obstante y en relación a la actividad turística, si bien sus actores en su gran mayoría no tienen 

estudios universitarios o técnico-profesional se destaca la presencia de personas que a través de sus 

vínculos con las diferentes instancias de promoción del desarrollo turístico se han capacitado optando 

a cursos y diplomados en el área de servicios, guía turístico, avistamiento de aves y en la 

administración de camping y restoranes, todas ellas orientadas a través de la Araucanía Costera a 

pequeños emprendedores. Estas iniciativas se han desarrollado durante los últimos 4 años. 

 

Oferta Turística para el Borde Costero de La Araucanía 
 

Para el levantamiento de la oferta turística del borde costero se utilizó la metodología propuesta 

por Leiva & Rivas (1997) y SERNATUR-LPTUCT (2001) quienes plantean que la oferta turística está 

integrada por tres componentes básicos: los atractivos y actividades turísticas; la planta turística y la 

infraestructura turística. Junto con ello se realizaron visitas en la totalidad de las comunas con el 

objetivo de incluir la mayor cantidad de atractivos e instalaciones que permitan albergar las 

actividades que se desarrollan en torno al turismo. Para la generación y estructuración de la 

información geo-referenciada se utilizaron los siguientes pasos: 

 

a) Elaboración de fichas técnicas: La ficha técnica de trabajo se diseñó para ser empleada en la 

captura, procesamiento y empleo en un sistema de información geográfico mediante una 
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estructuración de una base de datos. Ella está referida a las unidades de: atractivos turísticos, 

equipamiento y servicios turísticos complementarios y de infraestructura.  

 

b) Captura de puntos: Es la etapa en que la persona llegó a la unidad turística e ingresó y capturó 

el nombre y la coordenada geográfica mediante el Sistema de Posicionamiento Global (GPS). 

 

c) Ingreso de puntos: Se diseñó un sistema de macros de Visual Basic que permitió ingresar los 

instrumentos de captura de punto (fichas de terreno). 

 

 d) Geo-referenciación: Es la etapa en la cual la ficha de trabajo adquirió las coordenadas y datos 

cartográficos definidos para el proyecto. 

 

e) Sistematización: Es la etapa en la cual los puntos se estructuraron en forma lógica en la base 

de datos teniendo en cuenta que las unidades, categorías, tipos y subtipos fueron trabajados a nivel 

urbano y comunal.  

 

Finalmente, con esta información se construyó una base de datos geo-espacial que permitió 

territorializar la oferta y generar cartografía temática para el análisis de la actividad turística. 

  

Perfil sociocultural de los empresarios del Borde Costero de La Araucanía 
 

El proceso de análisis del perfil sociocultural de los empresarios turísticos del sector se desarrolla 

a partir de dos perspectivas teóricas de la sociología que inicialmente podrían parecer distantes pero 

que en el contexto de la problematización surgen como complementarias. Así, la noción de habitus 

(Bourdieu & Waquant, 2007) permite reconocer un  mundo de significados y acciones realizadas por 

sujetos anclados a estructuras sociales y contextos de vida concretos (que para el caso de la zona se 

caracterizan por la pobreza, la ruralidad y la presencia de población mapuche) a partir de los cuales 

construyen su habitus. Por otra parte, la teoría de la acción racional o de la racionalidad y la 

racionalización de la vida social (Weber, 1978; Habermas, 1987) permiten analizar los procesos de 

cambio cultural asociados a la relaciones que tienen los individuos con los sistemas racionales que, 

en este caso, es la relación de los empresarios turísticos locales con el mercado del turismo y las 

instituciones asociadas al desarrollo del mismo. Es decir, este enfoque permite conocer las prácticas 

asociadas a la “tradición local” y el cambio de esas prácticas a partir de un proceso de 

nacionalización o profesionalización derivado de la acción público-privada que promueve su 

implementación. 

 

RESULTADOS Y DISCUSION 
 

Los turistas son personas que visitan un lugar que les interesa por alguna razón, personas 

abiertas al conocimiento y que tras su particular experiencia salen del lugar con una sensación 
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positiva en función de ciertos aspectos que se pueden conocer y cuantificar (Cuenca, 2003). El turista 

espera encontrar paisajes diferentes y agradables donde pueda conocer la cultura, las costumbres 

locales y el medio ambiente ampliando así sus conocimientos (Pogii et al, 2006).  

 

Desde la perspectiva del habitus, los diferentes tipos de turismos se construyen en gran medida a 

partir de las condiciones socioculturales de los sujetos que participan del mismo, en este caso, turista 

y empresarios del borde costero de La Araucanía. La cultura del ocio en tanto manifestación de 

aspectos particular del habitus de un sujeto, incide en las características del turismo lo que la 

observación y los discursos de los empresarios turísticos confirman al señalar que consideran que su 

oferta está vinculada a tres tipos de turista:  

 

1.- Personas de estratos medios que vienen en familia y ante todo buscan la tranquilidad y el 

descanso por sobre los servicios gastronómicos y otras prestaciones tecnológica y culturales.  

 

2.- El turista y visitante asociado a paseos y/o viajes grupales de verano quien más bien ocupa 

espacios sin necesariamente ejercer una actividad de paseo y comercial; y al mismo tiempo no se 

interesa en elementos de conocimiento relacionados con la cultura mapuche y el medio ambiente. 

 

3.- El turista extranjero y nacional que practica el denominado turismo de intereses especiales. 

Busca conocer la riqueza ambiental y cultural del territorio a través de una oferta de servicios 

turísticos ligada a comuneros y empresarios mapuches. 

 

Existe otro grupo de personas que consume servicios de gastronomía, alojamiento y otros pero 

que no son turistas sino más bien trabajadores viajeros o semi-establecidos en un sector durante 

periodos de trabajos específicos (asociados a vialidad y actividades forestales) los cuales  siempre 

están presentes en el territorio y su importancia es tal que, en el caso de Puerto Domínguez, 

conformaron la principal demanda en comida y alojamiento durante estos últimos dos años. 

 

Desde el punto de vista de las dimensiones del turismo se destacan dos que se presentan con la 

particularidad de ser interdependientes. Por un lado, la ambiental ecológica (Canales, 2006) 

caracterizada por acentuar como valor objeto del turismo los elementos ambientales o naturales. En 

este caso destaca la presencia de recursos tales como el litoral del Océano Pacífico, el lago Budi, ríos 

Imperial, Moncul, Toltén, Boldo y Queule que son cuerpos de agua subutilizados que aún mantienen 

una cuota importante de potencialidad en cuanto al aprovechamiento turístico debido a que su uso 

como recurso se presenta limitado principalmente a actividades de ribera o de playa sin tener aún la 

posibilidad de una oferta turística concreta teniendo como base estos importantes recursos naturales 

(Tabla 2 y Figura 2). Por otra parte se encuentra la dimensión asociada a la cultura y procesos 

sociales vinculados a un pueblo o grupo humano, en este caso el mapuche lafkenches que constituye 

la identidad territorial mapuche asociada al especio del borde costero de las regiones del Bio-Bío, 

Araucanía, Los Ríos y Los Lagos. En el caso del territorio en estudio concentran la población 
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mapuche destacando al mismo tiempo su posicionamiento en territorios y espacio con valor ambiental 

y turístico tales como el lago Budi, Puaucho, Humedales de Boroa, entre otros. Lo anterior se 

manifiesta en la importante cantidad de emprendimientos turísticos de intereses especiales 

(etnoturismo) localizados en la comuna de Saavedra, más los sitios aledaños de la comuna de T. 

Schmidt, situación que no se aprecia en los mismos niveles en las demás comunas (Figura 2). 

 
Tabla 2: Distribución de la oferta turística en el Borde Costero de La Araucanía 

UNIDAD CARAHUE TEODORO  

SCHMIDT 

SAAVEDRA TOLTEN 

Atractivos turísticos 49 12 48 31 

Equipamiento - 

Alimentación 

20 10 25 19 

Equipamiento – 

Alojamiento 

9 19 20 10 

Servicios 86 41 52 59 

Total 164 82 145 109 

Fuente: Datos obtenidos por el autor a través del Proyecto investigación DGIPUCT, 2009: 3-7 
 

Figura 2: Oferta turística en el territorio Araucanía Costera 

88

97

115

70

 
Fuente: Mapoteca digital Laboratorio de Planificación Territorial 

 

El patrimonio cultural (etnoturismo) es el principal componente de la oferta turística del borde 

costero de La Araucanía (Figura 3), seguido de cerca por los atractivos naturales. Especial mención 

merecen al respecto los numerosos sitios de avistamiento de aves que es posible reconocer en los 

diversos humedales de la costa de la Araucanía.  

 

La vida y costumbres de los hombres de mar, los pescadores artesanales, es un recurso que 

puede ser convertido en un interesante atractivo turístico, tal como sucede hasta hoy en la caleta de 

Nehuentúe mediante la integración entre pescadores y emprendimientos de gastronomía típica a 
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cargo de mujeres y esposas de los pescadores (Figura 4). 

  
Figura 3: Patrimonio cultural en el territorio Araucanía Costera 

 

Fuente: Banco fotográfico Laboratorio de Planificación Territorial 

 
Figura 4: Patrimonio natural en el territorio Araucanía Costera 

 
Fuente: Banco fotográfico Laboratorio de Planificación Territorial 

 

En cuanto a la planta turística (equipamiento, alojamiento, alimentación y servicios turísticos 

complementarios) la comuna de Carahue presenta 115 iniciativas de servicios, equipamientos de 

alimentación y alojamiento (predominan las residenciales y restaurantes); le sigue Saavedra (97) 

donde predominan las hosterías y camping; y Teodoro Schmidt (70) donde predominan las cabañas y 

restaurant. Por su parte Toltén cuenta con 88 iniciativas asociadas a la planta (Figura 2).  

 

En este contexto es posible señalar que además de la experiencia de los empresarios turísticos 

mapuche de Puerto Domínguez no existe una planta asociada a la calidad y a un servicio sofisticado. 

Los visitantes no demandan esos servicios y los empresarios no cuentan con ese tipo de oferta lo que 

muestra la observación participante y la entrevista semi-estructurada. Las hosterías y residenciales 

de Saavedra, Puerto Domínguez y Tolten son una oferta funcional con bajos niveles de confort 

asociados al mobiliario, la gastronomía y las comunicaciones (en general cuentan con Internet). La 

gastronomía presenta una oferta que no tiene como referencia la cocina profesional y más bien 

reproduce la comida tal cual se presenta en los hogares. Estas características están asociadas a los 

turistas y visitantes de las dos primeras categorías y a los trabajadores de obras civiles, vendedores y 
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otros que no se constituyen como turistas. 

 

Respecto a los elementos propios de una planta turística profesionalizada se encuentra en la 

experiencia mapuche del lago Budi, sector Puerto Domínguez, donde asociada a una demanda 

extranjera y nacional vinculada a la tipología tres se entrega un servicio con criterios de confort a nivel 

de equipamiento y gastronomía que incluye la comida mapuche gourmet, competencias que han sido 

adquiridas por el grupo a través de sus vínculos y capacitaciones con una empresa externa y no 

mapuche que ha transferido conocimientos sobre cocina y nuevas formas de presentar los platos 

mapuche.  

 

Otro aspecto importante de destacar en relación a la oferta actual del territorio de la Araucanía 

Costera es la desigual distribución y el hecho de que ésta no esté plenamente desarrollada. Al 

respecto es notorio el hecho de que Saavedra y Carahue concentran la mayor cantidad de atractivos 

representativos de la zona. En tanto otros atractivos de real interés aún permanecen fuera de la oferta 

como es el caso de las aves migratorias, los humedales, las lagunas y el turismo histórico vinculado al 

tsunami del año 1960 en Toltén y otros aspectos culturales que van más allá de la oferta de 

artesanías tales como la recolección de alimentos marinos, en particular el cochayuyo en Carahue.  

 

A su vez la oferta de servicios turísticos y complementarios también muestra una concentración 

importante en áreas de las comunas de Saavedra y Toltén, con lo cual el diseño de circuitos asume 

cierta complejidad dado que no es posible apreciar un mismo nivel de experticia y de calidad en el 

servicio en todas las comunas costeras, observándose un mayor desarrollo relativo en las comunas 

antes citadas. Se aprecia un esfuerzo en obras viales y urbanas en Carahue y Puerto Domínguez en 

función con las plazas y parques urbanos temáticos.  

 

Un aspecto igualmente importante lo constituye la infraestructura asociada a las experiencias 

turísticas como es el caso de la señalización turística. Esta requiere un mejor desempeño, 

especialmente si se trata de consolidar rutas turísticas en las cuales la información relativa a caminos, 

distancias, servicios, localizaciones, etc. Resultan ser de vital importancia pues son las que permiten 

un desplazamiento hasta los atractivos y los respectivos núcleos de servicios que aportan las 

facilidades (facilitar la permanencia en el destino o realizar actividades vinculadas a los atractivos o a 

los servicios de soporte). Un elemento importante a mencionar es la ausencia de un museo en el 

territorio que permita constituirse en un polo o punto de referencia para algún sector del mismo, 

cuestión que se hace relevante toda vez que al pueblo cultura mapuche como factor de turismo se 

suma el tsunami del año 1960 como oferta de turismo basada en la historia. 

 

Respecto al perfil sociocultural de los empresarios, a partir de los acercamientos realizados a las 

organizaciones del sector se pueden observar dos perfiles. Uno presenta un bajo nivel de experticia 

en el rubro (dado los indicadores de educación y pobreza), cuya elección de la actividad descansa en 

los esfuerzos realizados desde la institucionalidad (municipio y otros) para mejorar las condiciones 



Estudios y Perspectivas en Turismo    Volumen 21 (2012) pp. 306 – 321 

318 

socio-económicas del territorio. Perfil que estaría preferentemente vinculado a la comuna de Carahue. 

Dicha cuestión se ve reforzada si se considera que una parte importante de los esfuerzos por 

implementar la actividad son llevadas a cabo desde instituciones públicas chilenas como Instituto de 

Desarrollo Agropecuario (INDAP), Fondo de Solidaridad e Inversión Social (FOSIS) y el Programa 

Orígenes. Se vinculan al desarrollo social e indígena y a la superación de la pobreza con una 

orientación económica y étnica, sumadas a otros que desarrollan la actividad desde emprendimientos 

particulares consolidados pero poco desarrollados a través de hosterías, pensiones, restoranes y 

cabañas. 

 

El otro perfil de empresarios está asociado principalmente con el etnoturismo habiendo 

consolidado una oferta turística de nivel internacional vinculada a otros oferentes turísticos de la 

región. Este perfil representa preferentemente a los empresarios mapuches del Lago Budi, sector 

Llaguepulli, ubicados en Puerto Domínguez. 

 

Desde el punto de vista del capital social del territorio, el acercamiento a los municipios y Mesas 

de Turismo muestran que la asociatividad ha provenido -sobre todo en el caso de los empresarios no 

consolidados- del mundo público que, a través de la implementación de la Mesa de Turismo en 

Araucanía Costera (año 2004), ha logrado contar con mayor presencia en la discusión respecto del 

desarrollo de cada comuna. No obstante, la actividad en las comunas de Toltén y Puerto Saavedra 

comienza en 1999, año en el que SERNATUR e INDAP construyen una ruca con fines turísticos en el 

Lago Budi, hecho que fue complementario de los emprendimientos desarrollados por empresarios 

mapuche y la cooperación internacional en las comunas de Saavedra y Teodoro Schmidt del ya 

consolidado sector de Llaguepulli y Lago Budi. Allí se presenta actualmente una oferta que incluye 

siete programas turísticos, dos excursiones y once servicios y productos turísticos que incluyen 

camping, hospedaje en ruca (vivienda tradicional utilizada por el pueblo mapuche que habita en la 

región de La Araucanía), artesanías y gastronomía. 

 

Otro aspecto relevante vinculado al capital social está dado por la presencia de instituciones 

universitarias en el territorio. Han desarrollado estudios referidos a la identificación de los atractivos 

turísticos (2001) como los realizados por la Universidad Católica de Temuco, cursos de 

Profesionalización de la Actividad Turística desarrollados por la Universidad Autónoma durante el año 

2008, el Nodo Tecnológico del Turismo implementado por la Universidad Austral de Chile durante el 

año 2009 y el trabajo desarrollado durante el año 2010 por una universidad canadiense vinculado al 

diagnóstico de la actividad. Todas estas iniciativas demuestran la capacidad del territorio para 

establecer relaciones con instituciones que permiten la incorporación de la racionalidad económica 

entre los empresarios del sector, vale decir, son el puente para la modificación del habitus vinculado 

al mundo rural e indígena a uno de orientación empresarial. Allí las prácticas asociadas a la cocina y 

hospedaje tienen lugar en función de la satisfacción de un demanda extranjera entre cuyas 

expectativas está conocer una cultura diferente sin perder el confort al que están acostumbrados. 
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Desde el punto de vista de la asociatividad entre empresarios turísticos, la acción pública ha 

incidido en la relación público-privada a través de sus Programas y por medio de los territorios que 

conforma en conjunto con los actores locales para el desarrollo productivo. La experiencia más 

significativa desde el punto de vista de la acción local se vincula al ya reconocido territorio mapuche, 

la cual comprende empresarios de Teodoro Schmidt y Puerto Saavedra asociados a la Red Turística 

Mapuche del Lago Budi y hoy día representan el polo turístico más consolidado del territorio 

(www.lagobudi.cl). Se destacan en particular las comunidades de Llaguepulli, localidad de Puerto 

Domínguez, quienes han desarrollado un paquete turístico sustentable que busca lograr la pertinencia 

cultural y étnica a través del reconocimiento del valor del pueblo mapuche, su cultura e identidad y la 

participación de diferentes familias en la iniciativa. Cabe destacar que esta misma red cuenta con 

vínculos fuera del territorio, particularmente con la iniciativa Ruka Kimun, del sector de Maquehue 

comuna de Padre Las Casas, instancia que les permite entregar el servicio denominado Ruta 

Lafkenche.  

 

De esta forma el capital social -entendido como relaciones sociales y valores- en Coleman y 

Bourdieu (Durston, 2003) está presente en el territorio con diferentes resultados e intensidades. Se 

destaca en primer lugar que la relación entre Estados y privados (actores locales) ha generado una 

base organizacional que logra formar organizaciones y distribuir recursos fundamentalmente desde el 

mundo público al privado y que ha colocado al turismo como eje de una acción colectiva ligada al 

desarrollo productivo y social. El más relevante es el vinculado a la experiencia mapuche del Lago 

Budi por la presencia de una acción colectiva basada en valores y actitudes compartidas que 

constituyen los fundamentos de la acción colectiva. 

 
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 

La investigación permitió constatar la presencia del turismo como actividad social y económica en 

el territorio Borde Costero de La Araucanía manifestada en un conjunto de iniciativas privadas y 

públicas, productos y organizaciones que han venido desarrollándose principalmente durante la 

última década. Todo ello ligado a un concepto clave como es el turismo de intereses especiales 

asociado al medio natural, al conocimiento mapuche respecto de este medio y a su cultura en general 

como atractivos fundamentales. Sin embargo, a través de la observación y los discursos de los 

empresarios, organizaciones y representantes del mundo público se constatan elementos que dan 

cuenta de la necesidad de incorporar criterios y prácticas que tiendan a incrementar el uso del 

conocimiento y la evaluación de los recursos turísticos como elementos clave para un desarrollo 

turístico sostenible, tratando de superar los elementos asociados a una oferta no profesionalizada. No 

obstante se reconoce que tal cuestión es difícil dado que la relación que funda la actividad se 

fundamenta en una parte considerable en turistas que no buscan una oferta basada en la calidad y el 

confort presente en los tipos de turistas 1 y 2, más los trabajadores que demandan en servicio de 

pensión (comida y alojamiento). Por lo cual la oferta no estimularía el cambio de habitus en sectores 

importantes del borde costero con lo cual la manera de amoblar locales, preparar alimentos, disponer 
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de Internet, etc. se podría mantener ante la ausencia de un público que demande todo eso.  

 

En cuanto a los empresarios, se observan dos perfiles socioculturales. Uno presenta un bajo nivel 

de experticia en el rubro (dado los indicadores de educación y pobreza) y la elección de la actividad 

descansa en los esfuerzos realizados desde la institucionalidad (municipio y otros) para mejorar las 

condiciones socio-económicas del territorio. El otro, asociado principalmente con el etnoturismo, ha 

consolidado una oferta turística de nivel internacional vinculada a otros oferentes turísticos de la 

región y epresenta preferentemente a los empresarios mapuche del Lago Budi, sector Llaguepulli, 

ubicados en Puerto Domínguez. 
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Resumen: Este trabajo trata de introducir el concepto de geodiversidad como parte de los 

recursos naturales, los elementos físicos que componen el paisaje, base del desarrollo de la 

biodiversidad y utiliza el contexto geológico y geomorfológico de la Serra do Cadeado, situada en el 

Norte del estado de Paraná, Sur de Brasil, para evaluar su potencial para el uso turístico de la 

geodiversidad a través del geoturismo. Utiliza como método de relevamiento las posibles limitaciones, 

el contenido, los valores, propuestas y condiciones de un conjunto de una serie de sitios geológicos 

situados en el área de estudio. Diferentes formas de accidentes geográficos tales como diques y 

escarpas, así como afloramientos geológicos identificados proporcionan una rica geodiversidad en la 

región que a partir de las observaciones pueden ser importantes productos [geo] turísticos, con 

aprovechamiento de los diferentes valores del paisaje, tales como científicos histórico, paisajístico, 

turístico y educativo. Los resultados indican un potencial significativo para la geodiversidad, sin 

embargo, el uso efectivo y la explotación puede ser limitada por las condiciones de la fragilidad, la 

infraestructura y el riesgo de degradación. 

 

PALABRAS CLAVE: geoturismo, geodiversidad, Serra do Cadeado, Brasil. 

 

Abstract: Potential Geotourism and Geodiversity in Serra do Cadeado, Paraná, Brasil. This paper 

seeks to introduce the concept of geodiversity as a natural resource, the physical elements that make 

up the landscape, support for the development of biodiversity and use the clipping of the geological 

and geomorphological features of the Serra do Cadeado, situated in the Northern state of Parana, 

South of Brazil, to evaluate some potential for tourist use of geodiversity through geotourism, using the 

survey as a method of possible limitations, content, values, and proposed a set of conditions geosites 

located in the area. Landforms such as caves or wells, dams and slopes as well as geological 

outcrops identified provide a rich geodiversity in the region, from the observations may be important 

products (geo) touristic with different values, such as scientific historic, scenic, tourist and educational. 

The results indicate a significant potential for geodiversity, however if the effective use and exploitation 

may be limited by the conditions, frailty, infrastructure and risk of degradation. 

 

KEY WORDS: geotourism, geodiversity, Serra do Cadeado, Brasil. 
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INTRODUCCIÓN  
 

El turismo es un sector importante de la representación económica y por lo tanto tiene un papel 

destacado en la organización del espacio geográfico en muchas regiones del mundo, especialmente 

en aquellos en los que existe una apreciación del patrimonio histórico, natural o cultural entendida 

como atracciones turísticas. 

 

La diversidad de actividades turísticas promovidas en las últimas décadas dio lugar a la aparición 

de los diferentes segmentos en el mercado, lo que permite el  fortalecimiento en diferentes lugares de 

acuerdo con en el propósito de los  viajes, el ocio y el contacto con la naturaleza y la cultura para los 

turistas. 

 

Diversos estudios buscan comprender la segmentación en la búsqueda de nichos -incluidos los 

económicos- en base a las diferentes afinidades de los turistas en cada región o país y un ejemplo se 

puede ver en Lopes (2011). 

 

Un segmento muy reciente y que está creciendo cada año en varios lugares alrededor del mundo 

es el "geoturismo". Todavía no se considera un segmento consolidado pero ha demostrado ser un 

complemento importante para el turismo de naturaleza, rural e histórico-cultural. 

 

Ejemplos concretos de su práctica con resultados significativos pueden ser observados en los 

Geoparks en muchos países como Brasil (Geoparque de Araripe), Portugal (Geoparks Arouca y 

Naturtejo) España (Geoparks Basque Coast y Sobrarde), Alemania (Swabian Albs Geoparks y 

Vulkaneifel), Italia (Geoparks Madonie y Parco Del Beigua), Escocia (Shetland  y Lochaber 

Geoparks), Finlandia (Rokua Geopark), Noruega (Rokua Geopark), Rumania (Rokua Geopark), entre 

otros, (European Geoparks, 2011). Otros se encuentra em Asia; 1 en Australia, 24 en China, 1 en 

Irán, 4 en Japón y uno en Corea, Vietnam y Malasia (Asia Pacific Geoparks Network, 2011).  

 

Entre las definiciones que se asocian con el término geoturismo, el primero en conceptualizarlo 

fue Hose (1995: 17), quien considera a este segmento como los servicios de interpretación y las 

instalaciones con el fin de permitir a los turistas adquirir el conocimiento y la comprensión de sitios 

geológicos y geomorfológicos en lugar de un simple examen de la estética.  

 

Este segmento, entendido como otro modo de turismo que también requiere el contacto con la 

naturaleza, en sus infinitos enfoques trata de explorar la variedad de elementos del medio físico tales 

como formaciones de rocas, fósiles, accidentes geográficos, etc. que aquí se atribuye llamar la 

geodiversidad. 

 

En este contexto teórico, este trabajo  pretende introducir el concepto de geodiversidad como un 

recurso natural y la variedad de elementos físicos que componen el paisaje que es la base del 
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desarrollo de la biodiversidad. Para ello utiliza el contexto geológico y geomorfológico de la Serra do 

Cadeado, situada en el Norte del estado de Paraná, Sur de Brasil, para evaluar su potencial para el 

uso turístico de la geodiversidad a través del geoturismo utilizando como método de relevamiento las 

posibles limitaciones, el contenido, los valores, propuestas y condiciones de un conjunto de una serie 

de sitios geológicos situados en el área de estudio.  

 

También tiene como objetivo identificar mediante una matriz de evaluación ponderada los sitios 

geológicos que tienen el mayor potencial de uso turístico a la luz del entendimiento teórico del 

segmento geoturismo.  

 

Esta matriz y la evaluación del potencial se aplica a un conjunto de sitios geológicos previamente 

identificados en el área de estudio, tales como cascadas, cuevas, formaciones geológicas, picos y 

paleosuperficies con importantes registros paleontológicos, geomorfológicos y geológicos, más los 

ricos aspectos escénicos, que agregan valor a los activos conjunto de los sitios identificados.  

 

CONSIDERACIONES SOBRE LA GEODIVERSIDAD 
 

Es un concepto poco conocido popularmente, pero tiene una connotación simple y objetiva, que 

se puede adoptar en la vida cotidiana, sin necesidad de un conocimiento científico específico. El 

término geodiversidad  nace, sobre todo en la década de 1990, en contraste con el concepto de 

biodiversidad, que en principio sólo tiene en cuenta la diversidad biológica y no la variación de los 

elementos abióticos (Serrano Cañadas y Ruyz Flaño, 2007).  

 

Gray (2004), uno de los primeros autores que expresan el término, se refiere a la geodiversidad y 

la distribución natural de la geología, incluyendo rocas, minerales, fósiles, las características del 

suelo, formas del terreno y sus procesos (geomorfología), y sus relaciones. 

 

Stanley (2000) citado por Nascimento et al (2008: 20) considera a la geodiversidad como "la 

variedad de ambientes geológicos, fenómenos y procesos activos que dan lugar a paisajes de rocas, 

minerales, fósiles, suelos y otros depósitos superficiales que son el soporte para la vida en la Tierra”. 

 

Martínez et al (2008) entienden la geodiversidad y la diversidad natural, en número, frecuencia y 

distribución de elementos y procesos geológicos, así como la  biodiversidad, que  no es una 

constante y depende de un tiempo, un lugar o zona. 

 

Por lo tanto, la diversidad de los ambientes físicos, características y formas añaden  la 

geodiversidad del planeta Tierra, y en algunos sitios pueden tener características especiales que 

representan un registro importante de la historia de la Tierra. 
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Estos lugares o sitios geológicos en función de su representatividad, rareza, importancia científica 

y condiciones de observación pueden ser considerados un patrimonio (geológico) a través del cual se 

puede reconstruir la trayectoria histórica de la Tierra (Brilha, 2005). 

 

Así tanto la biodiversidad como la geodiversidad -ambos con el mismo nivel de importancia- 

tienen además de un valor funcional en la naturaleza física y biológica, un valor de activos que se 

asocia directamente con la historia de la Tierra y la vida. 

 

Este conjunto puede tener en muchas situaciones apariencia escénica singular o científico - 

didáctica del paisaje, por eso existe la necesidad de darle un mejor uso y su uso turístico ha sido muy 

positivo como alternativa en términos de una mejor utilización de los recursos naturales.  

 
SEGMENTO GEOTURISMO 
 

Con la segmentación turística cada vez más presente el Geoturismo es uno, entre muchos 

segmentos, que se ha destacado y presentado varias alternativas en espacios que tienen una 

importante geodiversidad. Dado que no siempre los segmentos turísticos son mutuamente 

excluyentes, es natural que el geoturismo puede estar asociado con otros segmentos que se basan 

en la naturaleza o los espacios rurales como el ecoturismo, turismo de aventura, educación y 

deportes. Sin embargo, la geodiversidad está también muy presente en los entornos urbanos, 

edificios, pavimento de calles y aceras, en las minas y canteras de explotación; por lo que el uso 

turístico de los contenidos de la geodiversidad también puede ser urbano. 

 

El geoturismo es el segmento que utiliza la geodiversidad como recurso turístico y dispone de los 

ambientes geológicos, geomorfológicos y paleontológicos dotado de una cualidad estética o no, tales 

como cuevas, formaciones rocosas, afloramientos rocosos, características de la superficie, cadena de 

montañas, entre otros. 

 

Hose (1997: 2956) en su revisión conceptual propia añade la necesidad de garantizar a través del 

geoturismo la conservación de los sitios geológicos o geomorfológicos. Geoturismo también es 

integrar y valorizar las comunidades locales, la diversidad cultural y la conservación de los recursos 

naturales además de su estética y sus otras características geográficas dirigidas a minimizar los 

impactos a fin de constituir un turismo alternativo (National Geography Society, 2005). 

 

Buckley (2003) destaca que aún no existe una definición definitiva del término geoturismo y la 

práctica se combina con los principios de otro segmento que es el ecoturismo que también trata de 

apreciar, comprender y conservar las áreas naturales como señalaron Lascuráin (2001), Boo (2001) y 

Embratur (1994). 
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Ferreira et al (2003) explica que el reconocimiento y la importancia del patrimonio geológico en el 

contexto de las políticas de conservación del medio ambiente han adquirido importancia en los 

últimos años. Sin embargo, el reconocimiento y la valoración del patrimonio aún se basa en su mayor 

parte en la riqueza de la biodiversidad, los elementos arqueológicos y las representaciones históricas 

de la sociedad. 

 

Newsome & Dowling (2006), citados por Moreira (2010), señalan que los elementos abióticos 

como las rocas y el suelo por ejemplo no despiertan el mismo interés de las personas en 

comparación con los elementos bióticos tales como plantas y animales que representan la vida 

dotada de color, sonidos e interacciones. Sin embargo, significa que independientemente de la 

estética de los elementos abióticos sus significados geocientíficos pueden representar un importante 

potencial para el uso turístico. 

 

Además de las expresiones físicas del paisaje tales como rocas, topografía, clima, vegetación, 

suelos y otros que pueden tener características exóticas -hermosas o no- en este mismo paisaje se 

pueden encontrar elementos socio-culturales como la cultura, costumbres, valores, comida, etc. que 

pueden estar directamente relacionados con la geodiversidad. Sumado a esto, las características del 

paisaje pueden reflejar la economía local, incluso las relaciones que existen entre las personas y el 

paisaje social como un recurso económico y no meramente estético. 

 

Moreira (2008) muestra diferentes formas -principalmente a través de las prácticas educativas e 

interpretativas de las ciencias de la tierra- para que los visitantes puedan adquirir este tipo de 

conocimiento neocientífico, especialmente en áreas protegidas donde siempre hay algún tipo de  

patrimonioí como los parques Nacional do Iguaçu y el Parque Estadual de Vila Velha en el Estado de 

Paraná, por ejemplo. 

 

Algunos estados de Brasil como Paraná, Río de Janeiro, Sao Paulo, Santa Catarina, Ceará y Rio 

Grande do Norte a través de los órganos geológicos nacionales y estatales, las universidades y los 

gobiernos locales han creado programas de inventario, utilización y difusión de su patrimonio 

geológico -en especial con paneles ilustrativos- que indican al turista  visitante la importancia y 

significado de los sitios geológicos o monumentos geocientíficos reconocidos. 

 

Sousa & Nascimento (2005) destacan que el geoturismo es una actividad que utiliza las 

características geológicas como una atracción turística y también busca garantizar la [geo] 

conservación y la sostenibilidad del sitio visitado. 

 

Hose (1997) destaca los esfuerzos realizados en Europa para ampliar la interpretación física de 

los paisajes por parte de los turistas y promover su conservación que puede ser reforzada por la 

práctica del geoturismo. 

 



F. C. Manosso   Potencial del geoturismo y la geodiversidad en la Serra do Cadeado 

327 

En Portugal, donde el Geoturismo se ha promovido sobre todo mediante paneles informativos y 

parques interpretativos con interés en la geodiversidad, se observa una conciencia de la importancia 

del patrimonio, su conocimiento, preservación y difusión, además de servir como centro de atracción 

turística capaz de estimular la economía en algunas regiones (Ferreira et al, 2003). 

 

En Brasil, el geoturismo incluye un nuevo segmento del turismo de naturaleza que viene con la 

intención de promover el patrimonio geológico y que permite su conservación y ofrece una 

oportunidad para un acercamiento con el público. Asimismo, es un nuevo producto turístico dirigido a 

personas que están motivadas por el conocimiento intelectual y las actividades de aprendizaje que 

implican la exploración, el descubrimiento y la imaginación (Nascimento et al, 2007). 

 

Ruchkys (2007) aborda el geoturismo como un segmento del turismo que tiene al patrimonio 

geológico como su principal atractivo y busca su protección mediante la conservación de recursos y el 

conocimiento de los turistas, haciendo de las ciencias de la tierra un conocimiento más popular a 

través de la interpretación y la conciencia.  

 

Es de destacar que el geoturismo debe y puede tomar ventaja de los diferentes valores que tiene 

la geodiversidad en los lugares mediante actividades interpretativas, informativas y educativas con el 

objetivo de popularizar el conocimiento en ciencias de la tierra y no necesariamente sólo disfrutar o 

fomentar los lugares donde hay valores patrimoniales.  

 

Sin embargo, Buckley (2003) señala que el Geoturismo no es un "turismo geológico" y por eso el 

segmento debería hacer hincapié en un lugar geográfico donde algunas características geológicas y 

paleontológicas son importantes; sin embargo, no se pueden excluir otras particularidades como por 

ejemplo la historia y la cultura local. 

 

El mismo autor explica que el segmento económico turismo es un raro ejemplo de la posibilidad 

de promover la contabilidad ambiental, social y económica al mismo tiempo en que se producen 

beneficios económicos y la conservación del medio ambiente y de las comunidades locales. 

 

Lo que se percibe en la práctica del geoturismo en varias regiones del mundo, incluso en los 

casos precursores en Brasil especialmente aquellos ubicados dentro de áreas protegidas, es la 

aparición del turismo geodidáctico (Pralong, 2004) o lo que se conoce como turismo educativo donde 

las actividades educativas entre los  geositios pueden llevar a la [geo] información científica para el 

público. 

 

Sabiendo que la biodiversidad es un término más familiar entre el público y su conservación es 

muy solicitada en el mundo, Lima et al (2005: 385) señalan que la comprensión de la diversidad 

geológica debe entenderse en conjunto con la biodiversidad, pero no sólo este último, en una región 
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determinada podría proporcionar acciones más completas y por consiguiente lograr resultados 

positivos y duraderos, así como una experiencia más rica para el turista. 

 

Las condiciones geológicas, geomorfológicas y paleontológicas por otro lado, una vez dañadas o 

destruidas se perderán evitando que otras personas las conozcan, incluso las generaciones futuras 

(Lima et al, 2005). 

 

Como un segmento independiente el geoturismo tiene algunas limitaciones debido a la falta de 

información y de estudios de preferencias de los turistas en los mercados afectados; por esto las 

aplicaciones de este trabajo pueden encontrar dificultades. 

 
GEOTURISMO Y ECOTURISMO 
  

Aunque el Geoturismo se establece como un segmento de una manera que pretende aprovechar 

de forma  turística los valores de la geodiversidad, es decir el contenido abiótico en la naturaleza, su 

práctica debe revelar la integración directa que existe de forma natural entre los elementos bióticos y 

abióticos que constituyen los diferentes sistemas ecológicos dotados de excepcionalidades y 

particularidades. 

 

Así, tanto el ecoturismo como el geoturismo tienen que ver con estos sistemas. Tratan de ofrecer 

un reconocimiento de estas zonas turísticas basadas en la comprensión de su significado (biótico y 

abiótico) y la necesidad de conservación. Como en muchos lugares estos segmentos son de hecho 

inseparables, Medeiros (2007) sugiere que se utilice el término "eco-geoturismo" en este caso 

aplicado a la región de Seridó en el Noreste de Brasil. 

 

Dado que el ecoturismo se presenta como un instrumento para fomentar las conservaciones de la 

naturaleza -en este caso bióticas y abióticas- el geoturismo puede promover lo mismo y trata de 

lograr el conocimiento para servir en la apreciación del contenido presente en el paisaje geológico 

que guarda la historia de la tierra. 

 

Los lugares de interés y atracciones de Geoturismo, conocidos en la mayoría de los casos como 

geositios o geotopos, se asocian a los valores de la geodiversidad que no siempre es estética o se 

encuentran en lugares inhóspitos, en medio de los ecosistemas locales, porque godiversidade, así 

como la biodiversidad están presentes en todas las superficies, con diferentes variedades, entre los 

elementos. Por lo tanto, es común en algunos sitios y están presentes incluso en las zonas urbanas, 

tales como canteras, construcciones, calles, parques, etc. 

 

Además del valor paisajístico que la geodiversidad y el paisaje junto a la biodiversidad pueden 

expresar; es cierto que puede haber valores como el potencial científico, didáctico y educativo que 

pueden ayudar al turista a entender el contenido y fomentar la conservación del patrimonio natural. 



F. C. Manosso   Potencial del geoturismo y la geodiversidad en la Serra do Cadeado 

329 

Por lo tanto, los atractivos naturales que ya están siendo utilizados para el turismo deben tomar 

más ventajas en el contenido científico expresado para que el turista no tenga sólo y exclusivamente  

una apreciación estética de ese lugar. 

 

Del mismo modo los sitios de interés geológico o ecológico carente de un aspecto escénico 

favorable o pintoresco pero que tienen un contenido importante o registro de la estructura y dinámica 

del planeta, deben ser conocidos y difundidos adecuadamente permitiendo hacer efectivas  las 

nuevas atracciones y la promoción de la conservación de la naturaleza. 

 

Pero para la explotación de estos elementos como recursos turísticos deben estar preparados con 

calidad y el geoturismo puede actuar como un complemento del turismo de naturaleza o no (Bassoti, 

2003). 

 

LA GEODIVERSIDAD DE LA SERRA DO CADEADO-PR 
 

La Serra do Cadeado se encuentra en la región Norte del Estado de Paraná y se caracteriza por 

la escarpa de la Tercera Meseta de Paraná (Formación Serra Geral), donde se dan afloramientos de 

rocas arenosas, siltitos y argilitos formadas, respectivamente, en el semi-árido y árido de los 

ambientes fluviales (Langer et al , 2008). 

 

 
Figura 1. Mapa de localización de la Serra do Cadeado-PR, y municipios ubicados 
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La vegetación original que se desarrolló en esta estructura se caracteriza por una transición entre 

la densa selva tropical en el Norte y el bosque de Araucaria, en el Sur. La participación de las 

araucarias (IBGE, 1993) se debe principalmente a la altitud en la región que se distribuye entre 800 y 

1200 metros sobre el nivel del mar (Figura 1). 

 

Esta estructura está fuertemente marcada por los alineamientos en dirección NW-SE asociado 

con la aparición de los diques que controlan la mayoría de las características del relieve local, la 

producción de cerros con pendientes pronunciadas, alineados en esa dirección y con una cubierta 

edáfica subdesarrollada. La hidrografía también aprovecha estas fracturas geológicas que están 

orientadas en esa dirección. 

 

Esta condición de la altura también se refleja en el clima local. De acuerdo con el SIMEPAR 

(Sistema Meteorológico do Estado do Paraná, 2003), la región ha acumulado entre 1400 y 1600 mm 

de lluvias en un año y una temperatura media entre 18 y 20°C, con vientos predominantes del 

Sureste. 

 

El complejo de la Serra do Cadeado abarca partes de varias ciudades, entre ellas se puede citar 

Mauá da Serra, Tamarana, Ortigueira, Cruzmaltina, Rosário do Ivaí y Faxinal. Según Langer et al 

(2008: 4) la Serra do Cadeado contiene importantes afloramientos de rocas del Paleozoico y 

Mesozoico en el contexto de las unidades litoestratigráficas que conforman una sesión de la escarpa 

de interés del Cretácico de la cuenca del Paraná. 

 

Los sistemas económicos prevalecientes en municipios ubicados en la Serra do Cadeado se 

caracterizan por las actividades agrícolas con énfasis en la producción de granos en los municipios 

de Mauá da Serra y Faxinal. Por su parte Tamarana y Ortigueira se caracterizan por la producción de 

madera, ganadería extensiva y minerales (arcilla). En Ortigueira se da la producción de cerámica para 

la construcción urbana y la explotación de las placas de piedra arenosas para al pavimento 

(Formaciones Botucatu y Piramboia). 

 

La actividad turística en la región es aún incipiente contando con pocas posadas y propiedades 

que reciben visitantes dispuestos a tomar ventaja de las características del paisaje, cascadas, 

montañas y un clima diferente debido a la altitud: Las personas se aventuran en el región buscando 

diferentes deportes en contacto con la "naturaleza" como la escalada, motociclismo, off-road, rappel, 

mountain-bike y trekking. 

 

Algunas rocas o formaciones son constantemente visitadas por investigadores y estudiantes de 

ciencias de la tierra, principalmente por el valor educativo y científico de la geodiversidad regional. 
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MÉTODOS 
 

Teniendo en cuenta que la Serra do Cadeado se encuentra en un área donde se dan diferentes 

formaciones rocosas y accidentes geográficos, la evaluación por adelantado en las visitas de campo y 

por cartografía ha identificado una serie de geositios con valores diferentes para explorar como el 

turístico, paisajístico, científico y el patrimonio. 

 

Para identificar y evaluar algunos potenciales de la geodiversidad y algunos de los geosítios para 

el fin geoturístico en el complejo de las características geológicas y geomorfológicas de la Serra do 

Cadeado-PR, se han seleccionado algunos sitios geológicos más expresivos que se ubican en la 

meseta de la cuenca sedimentaria del Paraná. 

 

Estos sitios algunas veces fueron tratados en este artículo de forma individual y en otros 

momentos de manera colectiva ya que algunos como cascadas y diques están muy presentes en 

toda el área. 
 

Después de seleccionarlos, se realizó una evaluación cualitativa en un cuadro, considerando los 

siguientes aspectos: 

 

 Contenido: tipo del contenido en ciencias de la tierra que cada uno pueda expresar y pueden 

ser geológicos, paleontológicos, geomorfológicos, edafológicos, hidrológicos y / o 

arqueológicos; 

 

 Valores: el tipo de valor intrínseco (Brilha, 2005; Gray, 2004) que puede ser pintoresco, 

científico, didáctico y educativo, de esparcimiento, deportes y turismo; 

 

 Uso actual: tipo de explotación económica que se está aplicando en la zona del geositio; 

 

 Uso potencial: los tipos de usos, especialmente el turismo que el punto o área posiblemente 

puede acomodar, de acuerdo con sus características; 

 

 Limitaciones: cualquier limitación o condición para el uso turístico del sitio; 

 

 Conservación: si la integridad física del geositio permite aplicar el uso potencial y observar los 

diferentes tipos de contenido; 

 

 Condiciones de observación: Si el sitio permite la observación de su contenido propio y valor 

científico, paisajístico o didáctico; 
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 Posibles impactos negativos del visitante: Oportunidades para la caracterización del medio 

ambiente de forma negativa y que ponen en peligro su uso y su valor adecuado; 

 

 Propuestas: Cualquier intervención directa o indirecta que se considere necesaria para el 

mantenimiento de su uso real o para hacer valer su uso geoturístico. 

 

A partir de esta evaluación, se organizó en una matriz ordenable (Tabla 3) en tres niveles (alto, 

medio y bajo) la interferencia entre las siguientes variables de la Tabla 1: 

 
Tabla 1: Variables consideradas en la matriz ordenada de Geoturismo para evaluar el potencial de la Serra do 

Cadeado-PR. 
 

Estado de 
Conservación 

Debilita a medida que el estado de degradación es peor y por 
lo tanto necesita una restauración a un posible uso turístico. Alto Medio Bajo 

La calidad de la 
Observación 

Alto como la mejor será la calidad de la observación, es decir, 
permite la observación de todo el contenido. Alto Medio Bajo 

Reconocimiento 
popular Más alto como un mayor reconocimiento de la población local. Alto Medio Bajo 

Acceso Más alto como un acceso más fácil. Alto Medio Bajo 

Fragilidad Más alto, menos frágil y vulnerable a los cambios y 
modificaciones antes de un uso. Alto Medio Bajo 

Infraestructura 
Cuanto más alto sea la mejor infraestructura más completa 
para el acceso, la visita y la observación, comprensión de los 
contenidos. 

Alto Medio Bajo 

Riesgo de 
degradación 

Más alto se menor el riesgo de impactos con la generación de 
un posible uso turístico.  Alto Medio Bajo 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
 
RESULTADOS: POTENCIAL GEOTURÍSTICO DE LA SERRA DO CADEADO 
 

La Tabla 2 presenta algunas características de algunos geositios catalogados por medio de 

estudios de campo y consultas con los materiales bibliográficos que tienen que ver con la región de la 

Serra como un objeto de estudio científico. Estos geositios representan parte de la geodiversidad 

local y tratan de identificar su potencial, así como sus posibles limitaciones, en cuanto a su uso y 

ventajas para el geoturismo. Algunos sitios se evaluaron por separado, otros debido a que existen en 

varios lugares a lo largo del área de estudio se presentaron en conjunto como por ejemplo los saltos 

de agua, diques y cuevas. 

 
Tabla 2. Principales geositios de la Serra do Cadeado y su evaluación del potencial de uso geoturístico. 

 

 Saltos de Agua Diques de diabasio 
(intrusión volcánica) 

Formación geológica 
Rio do Rastro 

Contenido Geológico, Geomorfológico, 
Hidrológico Geológico y Geomorfolófico. Geológico (estratigráfica) y 

paleontológico. 

Valores Turístico, Escénico, Educacional 
y Científico 

Escénico, Educacional y 
Científco. Científico y Educacional 

Uso Actual Turístico, Recreación y Deportivo Agricultura, Ganadería y 
extracción de roca (basalto) 

Agricultura (afloramientos em 
las bordas Del ferrocarril y la 
carretera). 

Uso Potencial La utilización de las visitas 
educativas a entender su 

La utilización de las visitas 
educativas a entender su 

La utilización de las visitas 
educativas a entender su 



F. C. Manosso   Potencial del geoturismo y la geodiversidad en la Serra do Cadeado 

333 

contenido (estratigrafía, fallas y 
erosión). 

contenido (volcanismo pasado, 
geomorfología, y el sistema de 
drenaje) y deportes (ciclismo 
de montaña, parapente, 
trekking, etc). 

contenido (la estratigrafía, los 
ambientes pasados y los 
fósiles). 

Limitaciones  

Acceso, humedad,  caminos 
estrechos con obstáculos, la falta 
de recursos locales y experiencia 
técnica. 

Informaciónes y algunos 
diques  pueden tener 
dificultades de acceso. 

Espacio disponible para el 
público limitado, debido  a 
carretera y el ferrocarril. 

Conservación Bueno Bueno 

La erosión y la meteorización 
natural. Algunos afloramientos 
están cubiertos con suelo o la 
vegetación. 

Condiciones de 
observación 

Permite la interpretación de los 
contenidos. 

Permite la visualización del 
contenido (en la forma más 
eficiente de paisaje, vista de 
un mirador). 

Permite la interpretación de los 
contenidos. Aunque las 
muestras de fósiles no es muy 
común 

Posibles 
impactos 
negativos del 
visitante 

Expansión lateral  de la pista. 
Surgimiento de ramas en el 
camino. El ruido audible. 
Acumulación de basura. 

Indefinido. (El uso actual y el 
uso propuesto no tiene 
potencial para la degradación 
de esta forma de paisaje). 
 

Recolección incontrolada de 
muestras de rocas. 

Propuestas 

Facilitar el acceso, proporcionar 
estructuras de acceso, 
información y orientación, 
divulgación (explorar el contenido 
paisajístico y educativo). 

 
 
Proporcionar un mejor acceso, 
construcción de puntos de 
vista (miradouros) y ofrecer un 
medio de interpretación de su 
contenido (cartas, folletos, 
guías, etc) 

Adoptar medidas de 
geoconservación en los 
afloramientos principales, y 
crear espacios seguros en los 
lugares para observar y 
ofrecer materiales con 
información geocientífica 
sobre el contenido del geositio. 

 
Tabla 2: (Continuación) Principales geositios de la Serra do Cadeado y su evaluación del potencial de uso 

geoturístico. 
 

 Pico Pedra Branca Escarpa 
(Perau Vermelho) Cuevas 

Contenido Geológico y 
Geomorfológico. 

Geológico y Geomorfológico. Geológico, geomorfológico, 
paleontológico y “arquelógico”. 

Valores 
Turístico, Escénico, 
Educacional y 
Científico. 

Turístico, Escénico, Educacional y 
Científico. Escénico, Científico, 

Educacional  y Turístico 

Uso Actual 

Antenas de 
Comunicación. 

Vegetación natural, los pastos, la 
extracción de la roca (placas de 
piedra arenosa) y las actividades 
de rappel y escalada en roca. 

Visitas turísticas y de 
investigación 

Uso Potencial 

La utilización de las 
visitas educativas a 
entender su 
contenido y 
desarrollo 
controlado del 
turismo. Actividades 
deportivas como el 
parapente, escalada 
y bicicleta de 
montaña. 

La utilización de las visitas 
educativas a entender su contenido 
y la promoción del turismo. 
Formación profesional para las 
actividades deportivas de escalada 
en roca. 

Estímulo para el uso turístico 
controlado. La investigación 
paleontológica y arqueológica, 
con fines educativos con el uso 
del contenido. 

Limitaciones  

Acceso controlado y 
fuerte pendiente 
para llegar al 
geosítio y el riesgo 
de accidentes. 

Riesgo de accidentes, falta de 
información y áreas de riesgo de 
caída de bloques de roca. 

Difícil acceso. Ambientes 
geológicamente muy frágil e 
inestable. 

Conservación 

La erosión natural 
en algunos lugares 
han neutralizado su 
contenido. 

La erosión natural en algunos 
lugares han neutralizado su 
contenido. 

La erosión y la meteorización 
natural, que poco a poco 
pueden aumentar su tamaño. 

Condiciones de Elevación aislada Permite la interpretación de los Permite la interpretación de los 
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observación que permite la visión 
(360 °) del complejo 
de la Serra do 
Cadeado-PR. 

contenidos parciales. contenidos. Requiere 
iluminación artificial y guía. 

Posibles impactos 
negativos del visitante 

Daños a caminos de 
acceso, que es 
estrecha y en 
pendiente. Destrucción de la flora específica y 

el daño a las vías. 

Impacto directo sobre la vida 
silvestre debido a la presencia 
de residuos humanos, y la 
destrucción de las formas en el 
proceso de erosión y 
deposición de sedimentos 
arenosos. 

Propuestas 

Facilitar el acceso 
(proceso de 
autorización). 
revelar la ubicación 
de instalaciones 
atractivas y la oferta 
de interpretación 
geocientífica de su 
contenido y no sólo 
escénica. 

Normalización, información y 
orientación sobre rutas de acceso, 
y fomentar las actividades 
educativas y el contenido 
interpretativo del turismo y el 
deporte de una manera controlada. 

Reconocimiento en más 
detalle. Producción de 
materiales educativos y la 
interpretación de su contenido. 
Facilitar el acceso. 

Fuente: Elaboración propia 
 

Tabla 3. Matriz ordenable sobre la evaluacción del potencial geoturístico de los geosístios catalogados em la 
Serra do Cadeado-PR 

 

 
 

Fuente: Elabarocaión propia 
 

Es cierto que el conjunto de sitios geológicos evaluados contienen diferentes tipos de contenidos 

y valores que deben estar mejor conservados y promovidos, ya que tienen diferentes niveles de 

fragilidad y vulnerabilidad. 

 

Y a pesar del atractivo y el potencial de cada geositio, las condiciones de acceso y la 

infraestructura no crecen al mismo ritmo que la demanda de visitas. Una posible estrategia que se 

recomienda aplicar es ampliar los estudios de diagnóstico de la zona, con el fin de identificar el 

potencial y las limitaciones, así como las ubicaciones y áreas prioritarias, como ya se han identificado 

algunas en este trabajo. 

 

En un segundo paso es necesaria una acción conjunta de los gobiernos locales, los propietarios y 

las universidades. El gobierno debe ofrecer mejores condiciones de acceso, contribuir a la promoción 

y difusión de este valor del paisaje local, así como ofrecer capacitación para guías y propietarios 

locales. Los propietarios de las áreas incluidas deben ser sensibilizados sobre la importancia de los 

valores científico, paisajístico, educativo o turístico de los elementos contenidos en el paisaje que se 
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integra. Y las universidades deben contribuir al conocimiento científico de la zona, con estudios de 

viabilidad real, uso y manejo de las áreas o geositios (Tabla 4).  

 
Tabla 4. Ilustraciones de sitios geológicos evaluados. 

 

 
Saltos de Água: ubicado en las 
fallas geológicas y 
discontinuidades entre las 
formaciones geológicas. 

 
Diques de diabásio: pretérito 
intrusión volcánica alineada en NW-
SE. 

 
 

 
Formación Rio do Rastro: 
depósitos fluvio-deltaicos con la 
aparición de fósiles del Pérmico 
edad (vegetales y tetrápodos). 

 
   

 
Cuevas: formas de erosión en las 
areniscas de la Formación 
Botucatu y Rio do Rastro, con 
registros geológicos como  
(marcas de ola) 

Pico Pedra Branca: (1224 metros de 
altitud) es un importante paleonível 
del Sur de Brasil, con afloramientos 
de piedra arenisca silicificada y 
basalto. 

Escarpa (Perau Vermelho): erosiva 
frontal en forma de una escarpa de 
la Formación Serra Geral con 
depósitos coluviales escarpas de 
falla. 

Fuente: Elaboración propia 
 

CONSIDERACIONES FINALES 
  

Para abordar y evaluar parte de una gran cantidad y diversidad de geositios existentes en la 

geodiversidad del complejo de la Serra do Cadeado este trabajo permite mostrar inmediatamente un 

potencial real para el desarrollo del segmento de geoturismo en la región. Sin embargo, debe saberse 

que este segmento aún no está consolidado y es necesario un enfoque complementario en 
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comparación con otras formas populares de turismo como el ecoturismo, agroturismo y el turismo 

educativo. 

 

En la evaluación llevada a cabo en algunas copias de su diversidad geológica local, la Serra do 

Cadeado tiene un importante potencial para las prácticas educativas, recreativas y turísticas en los 

geositios con el fin de fomentar la divulgación del conocimiento geocientífico y la apreciación de la 

naturaleza  destacando la integración de elementos bióticos y abióticos. 

  

Pero los resultados obtenidos plantean una necesidad para el uso efectivo de estos geositios 

como instalaciones para la visita real sea turística, recreativa o educativa, que requieren un mejor 

acceso en algunos casos, la guía de información, orientación y supervisión. 

 

Y de acuerdo con la aplicación de los resultados de la evaluación del potencial geoturístico como 

la Tabla 1 presentada en la Tabla 3 se encuentra que los geositios con mayor potencial de 

geoturismo son los diques, escarpa y el Pico da Pedra Branca. Sin embargo, esto no significa que 

otros geositios no tengan valores, contenido, belleza escénica y por lo tanto un potencial de 

geoturismo. Lo que reduce la potencialidad de cuevas y cascadas, por ejemplo, son las dificultades 

de acceso y / o fragilidad del medio ambiente.  
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Resumen: La propuesta de una metodología de gestión ambiental urbana para la conservación 

de los recursos construidos de valor patrimonial integra los procesos de la gestión ambiental, urbana 

y patrimonial bajo los enfoques ecosistémicos, estratégicos y participativos para la conservación de 

dichos recursos del ambiente urbano. A su vez su aplicación en el contexto urbano propicia un 

desarrollo económico local sobre la base del uso turístico de esos recursos que  mejoran la calidad de 

vida de la población. Estos aspectos se han demostrado en su aplicación al núcleo urbano de Gibara 

en la provincia de Holguín, Cuba. Con la conservación de los recursos construidos de valor 

patrimonial través de su utilidad y(o) identidad; ha mejorado el ambiente urbano, la economía local 

desde una perspectiva turística y la calidad de vida de sus habitantes.  

 

PALABRAS CLAVE: desarrollo local,  turismo, gestión ambiental urbana, recursos construidos de 

valor patrimonial, metodología, Cuba.  

 

Abstract: Local Tourist Development under the Perspective of a Methodology for Urban 

Environmental management in Gibara, Cuba. The proposal of a methodology of urban environmental 

management for the conservation of constructed resources of patrimonial value that integrates the 

processes of environmental, urban and patrimonial management based on ecosystem, strategic and 

participative approaches for the conservation of these resources of the urban environment. Its 

application in the urban context also causes a local economic development on the base of the use of 

these resources for tourist purposes which improve the population life quality.  This methodology has 

being applied in Gibara urban nucleus in Holguín Province in Cuba. The conservation of the 

constructed resources of patrimonial value, due to its utility and/or identity has improved the urban 

environment, the local economy from a tourist perspective and its inhabitant’s life quality.   

 

KEY WORDS: local development, tourism, urban environmental management, constructed resources 

of heritage value, methodology, Cuba.   
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INTRODUCCIÓN  

 

En la concepción del desarrollo local su dimensión única y central no es la económica, ni se rige 

por criterios definidos estrechamente desde esta perspectiva, aunque la toma en cuenta como una 

variable esencial, (Guzón Camporredondo, 2006: 5). En términos generales tiene como finalidad la 

elevación de la calidad de vida de las personas no sólo para mejorar sus niveles de ingresos y 

condiciones materiales de existencia sino también para enriquecer su espiritualidad, los grados de 

participación, equidad social desde perspectivas sociales, medioambientales, salud, culturales, entre 

otras. En cuanto a los aspectos medioambientales, según Gallopin (2003: 19), la sostenibilidad 

ambiental es parte indisoluble del desarrollo local, y más cuando los beneficios son resultado de una 

economía no material, vinculada a los servicios donde el crecimiento económico no es 

necesariamente sinónimo de crecimiento económico a través del consumo de recursos naturales. Es 

por ello la pertinencia de integrar los procesos de conservación del ambiente a los del desarrollo 

socioeconómico como forma de sostener la vida en general. Uno de los instrumentos que puede 

integrar el medio ambiente y el desarrollo es la gestión ambiental (UN-Habitat, 2010; PNUMA, 2008). 

 

En el desarrollo conceptual no siempre existe consenso respecto a la forma, medios, objetivo y 

alcance (Ley 81 de Medio Ambiente, 1997: 5-7; Bustos, M. & Pérez, G. 2001: 12; Bérriz Valle, 2005: 

35; PNUMA, 2007: 23; Ambrogi, 2007: 17; UNHabitat, 2010: 14). Dichas referencias, evidencian tres 

grupos de conceptos afines a: la conservación de los recursos naturales, mejora de la calidad de vida 

y otros vinculados a acciones o instrumentos que utiliza o genera. Otros criterios son mostrados por 

Gómez Orea (1995: 32); Pesci (1999: 11); Mateo Rodríguez (2004: 23); Leff, (2006: 9) cuando 

expresan que la gestión ambiental tiene como fin lograr el equilibrio entre la satisfacción de las 

necesidades de la sociedad actual y la conservación de los valores del patrimonio ambiental. En este 

sentido, el patrimonio ambiental está comprendido por los recursos bióticos y abióticos. Estos también 

han sido agrupados y clasificados además como recursos naturales y sociales tales como aguas: 

superficiales, subterráneas y marinas; suelo: agrícola, natural y construido; atmósfera; diversidad: 

biológica y cultural; así como los valores del ambiente: naturales y construidos o edificados, los 

paisajes: naturales y culturales.  

 

Por su parte la gestión ambiental urbana derivada es reciente y surge porque la mayoría de los 

problemas y prioridades ambientales generalmente se desarrollan y concentran en este espacio. 

También es reconocida como gestión ambiental de ciudades. Varios autores como: PNUMA (2002: 

25-27); CEPIS (2004: 11-12); Carta de Brasilia (2005: 2-3); UN-Habitat (2008: 22); sólo la relacionan 

con los procesos de toma de decisiones, su carácter participativo y al ambiente urbano como 

generalidad. Aunque además se destacan precisiones en cuanto a la conservación del medio 

construido en general como recurso de análisis. Dentro de éste se consideran como atributos el 

centro histórico y la herencia cultural, la identidad ambiental urbana, y su patrimonio biofísico-cultural. 

Dichos aspectos son un paso de avance de la gestión ambiental urbana, pero no suficiente.  
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En la actualidad se pueden reconocer como tendencias de la gestión ambiental urbana los 

enfoques ecosistémico, estratégico y participativo que se presentan separadamente o combinaciones 

de dos de ellos fundamentalmente. Estos son mostrados indistintamente a través de las metodologías 

de Agendas 21; ICLEI (1996); Ecosistémico de Barcelona; Sureda y Canals (2000); GEO Ciudades de 

PNUMA (2000); Urbano ambiental de Agenda21-Holguín (2008). Estos resultan distintivos e 

integradores para la gestión ambiental urbana al analizar los impactos y respuestas dadas a la 

interacción ecosistémica entre recursos, servicios y actores sociales. Estos últimos deben buscar 

asegurar la sostenibilidad de las acciones a largo plazo en una visión estratégica del desarrollo local, 

el consenso de intereses y prioridades en el ambiente urbano lo que destaca de esta forma su 

carácter participativo.  

 

En la gestión ambiental urbana los recursos construidos resultados de la interrelación naturaleza-

sociedad son considerados limitadamente como recursos del ambiente. Una de las razones es la 

visión sectorial que asocia los recursos a su origen, fundamentalmente los naturales. En una 

generalidad los más gestionados en una concepción ambiental -quizás porque hayan sido la 

prioridad- los más reconocidos o los que supuestamente afectan directamente al hombre en su 

desarrollo son las aguas, el suelo, la atmósfera, la diversidad biológica, los paisajes naturales y 

valores patrimoniales naturales. El resto, vinculados con la construcción social del hombre en su 

evolución histórica se gestionan en una generalidad como objetos del sistema urbano y de valor 

identitario para la sociedad y no como recursos del ambiente urbano. Entre ellos se encuentran: el 

suelo construido, la diversidad cultural, los paisajes culturales y los recursos  construidos o edificados  

con valor patrimonial.  

 

Su diferencia es que en ocasiones constituyen en sí mismos la principal expresión de la 

conservación social de la vida del hombre por su interconexión e interdependencia en una 

manifestación del ambiente urbano como producto visible con tanta importancia como los naturales. 

Estos cuando son valorados y reconocidos como tal por su comunidad adquieren un carácter 

patrimonial (GCI, 2000: 23-24; Jukka, 2005: 17; Rojas, 2008: 6). El valor patrimonial otorgado a los 

recursos construidos puede ser por su significado, representatividad, singularidad, autenticidad, 

integridad, utilidad económica y (o) social.  

 

Su concepción como recurso, implica que contribuyen y colaboran a la generación de riquezas al 

propiciar utilidades e incremento de la vida espiritual. Se relacionan con otros recursos naturales 

como es el suelo, la diversidad biológica y cultural potenciando y añadiendo valor de acuerdo a su 

localización. Comparten principios de la ecología de Fritjot Capra (1996): redes, ciclos, diversidad, 

estabilidad. Por ejemplo cuando se unen varios de estos recursos conforman redes evidenciadas por 

zonas con tipologías similares, manifestados a través de los ciclos del tiempo, en una diversidad de 

funciones que mantienen la vida del hombre. Son frágiles e irreemplazables (Resolución de Brujas, 

1975) producto del resultado evolutivo de la historia de los hombres. Estos no se distribuyen, se 

comparten como parte de la memoria histórica de la humanidad […] se capitalizan cuando es 



Estudios y Perspectivas en Turismo    Volumen 21 (2012) pp. 339 – 354 

342 

valorado para el conocimiento, la cultura, la recreación y el turismo fundamentalmente (Carrión, 2007: 

27).  

 

Los recursos construidos de valor patrimonial pueden ser clasificados como espacios públicos, 

locales públicos y privados, así como las muestras arqueológicas -elementos construidos, reflejos de 

un pasado remoto, ausentes de la actividad social durante un período y que fueron recuperados a 

través de técnicas arqueológicas-. En general, para su conservación y utilización turística para 

Troitiño (2006: 34) existe un debate social que gira en torno a las necesidades de armonizar las 

transformaciones e impactos que trae consigo la explotación turística de los recursos patrimoniales y 

las exigencias que se derivan de las condiciones de conservación de esos recursos. En este 

contexto, según Díaz (2007: 20-21), se configura el paradigma de referencia para los modelos de 

desarrollo a todos los niveles: económico, medioambiental, cultural, urbano, turístico, etc.  

 

En ese mismo sentido Delgado & Ayuso (2008), expresan que, los flujos de visitantes  que se 

reciben son cada vez más numerosos y los límites de los propios recursos patrimoniales obligan a 

plantear el desarrollo y la gestión del turismo en referencia al debate de la sostenibilidad. El ocio y el 

turismo como actividad vinculan fundamentalmente la cultura, el comercio, los deportes, la recreación, 

la gastronomía y el alojamiento como necesidades sociales crecientes. Éstas generan actividades 

económicas específicas o adaptan las ya existentes a su mercado y generan cambios en el medio 

ambiente urbano y la calidad del entorno patrimonial. Se considera que el turismo es un poderoso 

ingrediente del desarrollo local y puede llegar a ser una fuerza positiva para el crecimiento económico 

y la regeneración urbana (Troitiño Vinuesa, 2006: 34-37). Experiencias como en Salvador de Allende 

y Querétaro México, Ciudad de Asís y Ferrara, en Italia, Bath, en Inglaterra, han mostrado que este 

desarrollo económico local es factible.  

 

A partir de lo señalado, esta investigación tiene como objetivo mostrar una metodología para la 

gestión ambiental urbana de los recursos construidos de valor patrimonial que ha permitido en este 

caso la conservación ambiental de los recursos construidos de valor patrimonial integrados a un 

desarrollo local en una perspectiva turística. Su aplicación se realizó en el núcleo urbano de Gibara, 

provincia de Holguín, Cuba. Pueblo costero de los pocos (a su escala, 18 mil habitantes) del país que 

forman un complejo de valores naturales y construidos de su costa Norte. Su centro histórico es 

Monumento Nacional. Incrementa su singularidad la historia local asociada a la transculturación 

producida con el viejo continente mediante su puerto comercial. Todas estas peculiaridades hacen 

que sea frecuentado por el turismo nacional e internacional en la Subregión Turística Norte, 

enmarcamiento turístico donde se encuentra dicho pueblo como un polo urbano en mejora con fines 

turístico.  

 

A pesar de su potencial, esta localidad posee una base económica industrial y de servicios pobre. 

Edificaciones valiosas y su contexto muestran un deterioro debido a la declinación de la actividad 

económica industrial y agrícola, con la pérdida de valores en sus recursos construidos y el 

desaprovechamiento de las potencialidades que éste ofrece para dinamizar su desarrollo local. Del 
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aprovechamiento de los recursos construidos de valor patrimonial se pueden esperar los resultados 

siguientes: 

 

Calidad del ambiente urbano: íntimamente vinculadas a un determinado grado de satisfacción en 

los servicios y a la percepción del espacio habitable como sano, seguro y grato visualmente (Leva, 

2005: 25-29). 

 

Crecimiento económico: producidos por la extracción de recursos naturales y los servicios, 

evidenciados en los saldos económicos (Gallopin, 2003: 15) 

 

Calidad de vida: una concepción de la vida que reúne conocimiento y sentido sobre la vida que 

genera una conducta responsable ante su salud y la ajena, para lograr el bienestar del hombre, de 

forma sustentable en armonía con el ecosistema (González, 2008) 

 
METODOLOGÍA PROPUESTA 
 

Antecedentes metodológicos con carácter participativo como las Agendas 21; ICLEI (1996); 

Urbano ambiental de A21/Holguín (2008) se asocian también con la concepción estratégica lo que ha 

tenido como limitaciones que se realiza solamente en algunas fases del proceso. En cuanto a 

metodologías ecosistémicas, se muestran también con carácter participativo. Dentro de sus limitantes 

se encuentra que analizan al ambiente urbano como un solo componente de  la gestión ambiental y la 

participación se desarrolla en algunas etapas. Ejemplos se muestran en: Ecosistémico Barcelona; 

Sureda & Canals (2000); y GEO Ciudades de PNUMA (2000). Otras vinculadas al patrimonio 

construido se muestran en TESIS de Rodríguez Alomá (2009) para el centro Histórico de la Habana 

Vieja y CI del Centro de Estudios de la Conservación Integrada (Pontal, 2005). Estas metodologías 

son enfocadas a la conservación del patrimonio edificado  insertas en la ordenación urbana que 

incluye el cuidado del medio ambiente. Evalúa limitadamente las relaciones, interdependencias e 

interconexiones del recurso, entorno y ambiente asociado a los servicios que presta como 

generalidad lo que se puede señalar como una limitante de la gestión patrimonial actual. A modo 

general es necesario  integrar recursos y ambientes es una forma de incorporar aspectos que tributan 

hacia el equilibrio del ecosistema urbano.  

 

La metodología que se propone en su concepción y desarrollo para la gestión ambiental urbana 

promueve la conservación de los recursos construidos con valor patrimonial fundamentalmente en el 

contexto urbano. La misma es compuesta por cuatro fases y 13 pasos (Figura 1). 

 

Su aplicación establece como premisa fundamental el reconocimiento por parte de los actores 

locales de la necesidad de la gestión ambiental urbana de un conjunto de recursos con valor 

patrimonial construido existentes que pueden ser aprovechados con fines utilitario a favor del 

desarrollo turístico para contribuir de esa forma a una mejora de la economía local así como del 

interés social de conservar o reforzar la identidad local. La misma se describe a continuación: 
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Figura 1: Metodología general de gestión ambiental urbana de recursos construidos con valor patrimonial 

 

 
FASE I: Crear la situación de partida. Esta fase crea las condiciones básicas para desarrollar con 

éxito las tres fases restantes de la metodología. Para ello se determina la institución responsable, con 

las capacidades siguientes: integrar procesos multiescalar, multidisciplinario, con eslabones de 

participación gubernamental, institucional y comunitario; forme parte de las instituciones clave de la 

gestión del desarrollo socioeconómico urbano. De igual forma se deben crear de dos equipos de 

FASE I   Creación de la situación de partida 

1.1 Determinar la 
institución responsable  

1.3 Homologar el 
conocimiento  

 1.2 Crear equipos 
de trabajo  

2.1 Identificar los valores 
patrimoniales potenciales en los 
recursos construidos 

FASE II Valoración de los recursos construidos 
 con valor patrimonial  

2.2 Valorizar la identidad de 
recursos construidos con valor 
patrimonial  

FASE III: Conservación  

3.1 Establecer el marco legal para la 
conservación de los de recursos 
construidos con valor patrimonial  

3.4 Aplicar acciones correctivas de la conservación

3.2 Analizar afectaciones del 
ambiente a la conservación de 
recursos construidos con valor 
patrimonial  

3.3 Diseñar acciones correctivas del ambiente para la conservación de 
los recursos construidos con valor patrimonial 

 4.1 Monitoreo del 
sistema de regulaciones 

ambientales  

4.3 Evaluación, ajuste 
y retroalimentación 

 4.2 Evaluación de la 
efectividad y la eficiencia

FASE IV: Control  

Fuente: Elaboración propia 
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trabajos, uno principal (ejecución de la planificación, organización, ejecución y control de cada uno de 

los pasos previstos)  y otro complementario (funciones de recopilación de información, atenuar la 

resistencia al cambio, búsqueda de consenso, apoyo en la comunicación, participación, aplicación y 

control de las acciones diseñadas). A estos equipos se le homologan sus conocimientos y fortalecen 

las habilidades para el trabajo en grupo.  

 

FASE II: Valorización de los recursos construidos con valor patrimonial. En este sentido se 

declaran un conjunto de pasos tales como:  

 

1. Identificar los valores patrimoniales potenciales en los recursos construidos. Para ello se 

realizará una caracterización de cada uno atendiendo a: historia del recurso, función social, 

elementos o técnicas constructivas utilizadas, forma, tipología y localización. 

 

2. Valorizar la identidad de los recursos construidos (a nivel de recursos, sector y localidad 

respectivamente). Para ello, el Grupo de trabajo principal con el complementario así como 

especialistas del tema patrimonial -y considerando el paso anterior- determinarán el valor patrimonial 

con fines de gestión para el recurso en función de su significado, representatividad, singularidad y 

autenticidad, su integridad de forma, función y dentro del entorno donde se desarrolla, así como la 

utilidad económica y social, el costos de conservación 

 

FASE III: Conservar. La finalidad es evaluar y regular la conservación, diseñar la forma óptima de 

utilizar el valor patrimonial como vía de incrementar su valor y contribuir a su conservación,  con los 

pasos siguientes: 

 
1. Establecer el marco legal para la conservación de los recursos construidos con valor 

patrimonial. Para ello se requiere de: analizar el Plan general de ordenamiento ambiental urbano, y 

su relación con la conservación de los recursos construidos con valor patrimonial; alinear en 

función de la economía urbana potencial las necesidades sociales, la conservación de sus 

recursos ambientales y el funcionamiento urbano; comunicar a los miembros de la sociedad los 

fines y los medios de la conservación a través de una consulta urbana para tomar decisiones 

sobre las prioridades en el momento de establecer las acciones de conservación; utilizar como 

elemento de referencia en los procesos de mediación de los diferentes actores sociales que 

intervienen en el proceso; redactar la política de conservación y utilización; elaborar del plan 

estratégico del ambiente urbano, a partir de priorización de los recursos que resuelven las 

necesidades sociales y mejoran con su conservación el funcionamiento urbano y el desarrollo local 

desde una perspectiva turística; así como proponer y aprobar el grado de protección de los 

recursos construidos con valores patrimoniales  

 

2. Analizar afectaciones del ambiente a la conservación de los recursos construidos con valores 

patrimoniales  
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3. Diseñar acciones correctivas en el ambiente para la conservación. Entre ellas se requiere 

establecer el orden de los sectores para la conservación  y diseñar acciones correctivas de 

conservación por sectores. 

 

En este sentido, como las actividades que genera la conservación (preservación, rehabilitación, 

conservación) hacen inevitable establecer como aspectos básicos objetivos enfocados hacia el 

control asociados con la preservación y la restauración orientados a  preservar el valor actual del 

recurso, siempre y cuando su utilización resulte cercanos a la capacidad de carga (Figura 2) y otros 

hacia la mejora vinculados con la rehabilitación dirigidos a incrementar el valor patrimonial del recurso 

de acuerdo a su capacidad de carga y el aumento su utilidad. 

 
Figura 2: Procedimiento para la determinación de la capacidad de carga de un recurso construido de valor 

patrimonial 

 

Paso 1- Establecer las variables que determinan la capacidad de carga 

 

En la capacidad de carga de un recurso construido influyen una serie de aspectos entre los que destacan: 

• Área interior del recurso que se desea utilizar (AI) 

• Área que ocupan los muebles dentro del recurso (AM) 

• Grado de incidencia de las personas sobre los objetos dentro y sobre el recurso (GIP) 

• Normativa de espacio personal (Espacio mínimo que le corresponde a una persona), generalmente está 

en correspondencia con el grado de incidencia de las personas (NEP) 

• Resistencia estructural del recurso (REI): 

• Tiempo de estancia promedio de las personas en el recurso, siempre que se desee analizar la 

capacidad de carga asociadas a un periodo de tiempo (TEP) 

 

Paso 2. Establecer la relación entre las variables 

La relación entre las variables anteriores se puede analizar a través de las expresiones siguientes: 

            Si CPI=
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         donde:      CC: Capacidad de carga 

                                                     n: cantidad de locales del recurso 

                                                    m: cantidad de muebles dentro del recurso 

                                                PPP: Peso promedio de una persona 

                                                 CPI: Peso Capacidad en personas del recurso  

 
Fuente: Elaboración propia 

 

Los aspectos relacionados con el diseño, secuenciación y asignación de recursos materiales, 

humanos y financieros se han desarrollado de acuerdo a las acciones propuestas, a partir del uso 

previsto para cada recurso. Entre las acciones de mejora de cada recurso construido de valor 
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patrimonial se tendrá en cuenta, los niveles de protección de cada uno de ellos, así como de los 

resultados esperados (conservación y (o) enriquecimiento), indicadores de éxitos de acuerdo a los 

resultados esperados, beneficiarios (instituciones y(o) comunidad), riesgos que se producen durante 

las acciones de mejora, participantes en el proceso de mejora, recursos asignados, responsable y 

fecha de cumplimiento. Finalmente se aplicarán las acciones correctivas de la conservación.  

 

FASE IV: Controlar la evaluación del grado de aplicación de las acciones desarrolladas y el diseño 

de las acciones correctivas necesarias como forma de control en la aplicación de la metodología es el 

objetivo de esta fase que se desarrolla en tres pasos: 

 

1. Monitorear el trabajo realizado a través de las regulaciones ambientales para la conservación 

de los recursos construidos en sí junto a su entorno, así como para el ambiente urbano como 

generalidad. 

 

2. Evaluar la eficacia y la eficiencia de las acciones correctivas de conservación y utilización. Para 

evaluar estos aspectos se utilizan los indicadores mostrados en la Tabla 1. Los mecanismos de 

información necesarios para recopilar y procesar la información se realizará de forma que acuerde el 

equipo principal. Aunque los niveles de referencia se deben adaptar a las particularidades de cada 

entorno de aplicación y a los de cada indicador. Como punto de partida se proponen los siguientes: 

mayor o igual a 85% satisfactorio; menor de 85% y mayor que 70 aceptable; menor o igual de 70% 

deficiente.  
 
 

Tabla 1: Índices para la evaluación de la eficacia y eficiencia 
 

Evaluación de la eficacia 
Indicador Objetivos Expresión de calculo 

Índice de 
cumplimiento de las 
acciones de 
conservación (ICAC) 
 

Evaluar  el impacto de la 
conservación de los 
recursos construidos con 
valor patrimonial en 
función de su uso social a 
partir de lo que se ha 
realizado; al relacionarlo 
con lo programado.  

                  ICAC= 100*
TACD
TACA

           

Donde: 
TACA: total de acciones de conservación aplicadas 
TACD: total de acciones de conservación diseñadas. 

Índice de 
aprovechamiento del 
valor patrimonial en 
los recursos 
abióticos construidos 
(IAVP) 
 

Dar una noción de la 
calidad en cuanto al 
aprovechamiento los 
recursos construidos con 
valor patrimonial 
gestionados por la gestión 
ambiental de los recursos 
construidos con valor 
patrimonial, en función de 
los beneficios sociales.  

         IAVP=
n

DPVP
DRVPn

i i

i∑
=1

100*
              

Donde: 
n: Cantidad de recursos construidos que se 
gestionan 
DRVPi: Demanda real en los servicios de los 
recursos construidos con valor patrimonial i  
DPVPi: Demanda planificada en los servicios de los 
recursos construidos con valor patrimonial  i  
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Evaluación de la eficiencia 

Indicador Objetivos Expresión de calculo 
Índice de 
cumplimiento del 
presupuesto (ICP) 
 

Dar una noción del grado 
en que se ejecuta el 
presupuesto para 
conservar los recursos 
construidos con valor 
patrimonial, en función de 
su valor y aporte social no 
económico 

                      

   ICP=
n

PA
PUn

i i

i∑
=1

100*
         

 Donde: 
PU: Presupuesto utilizado en el recurso construido 
con valor patrimonial i,  
PA: Presupuesto asignado para la utilización en el 
recurso construido con valor patrimonial i, 
n: Cantidad de recursos construidos con valor 
patrimonial utilizados con fines sociales no 
económicos 

Índice de costo por 
peso de los valores 
patrimoniales 
utilizados con fines 
económicos (ICPVP) 
 

Dar cuenta de la eficiencia 
a través de la relación 
ingresos y gastos en la 
utilización con fines 
sociales no económicos 
en el uso de los recursos 
para los recursos 
construidos con valor 
patrimonial.  
 

 

 ICPVP= 
n

GUVP
IUVPn

i i

i∑
=1

100*
                    

Donde: 
IUVPi: Ingresos por la utilización del recurso 
construido con valor patrimonial i 
GUVPi: Gastos en la utilización del recurso 
construido con valor patrimonial i 
n: cantidad de recurso construido con valor 
patrimonial utilizados con fines sociales no 
económicos 

Fuente: Elaboración propia 

 
 

3. Evaluar, ajustar y retroalimentar de acuerdo con los resultados de los índices de efectividad de 

la conservación y la utilización para conocer el grado en que se cumplió con lo planificado y en la 

medida en que estos se muestren afectados; se deberá profundizar en las causas que motivaron los 

incumplimientos. En consecuencia se deben diseñar las acciones correctivas que procedan. Si es 

necesario se reiniciará un nuevo ciclo de aplicación de la metodología como resultados del desarrollo 

de las acciones anteriores. Se puede iniciar por la fase de situación de partida en casos de existir 

cambios en las condiciones organizativas o por la fase de valorización de los recursos construidos al 

existir la posibilidad permanente de que surjan nuevos recursos construidos con valor patrimonial. 
 
RESULTADOS OBTENIDOS EN EL NÚCLEO URBANO DE GIBARA (HOLGUÍN – CUBA) 
 

Los aspectos anteriores mostrados en el proceso metodológico pueden aplicarse en cualquier 

contexto urbano al contemplar la conservación del recurso construido a través de su utilidad y(o) 

identidad, su uso equilibrado sobre bases de la factibilidad económica y equidad social lo que permite 

a los decisores asegurar una gestión ambiental urbana que contribuye al desarrollo económico local. 

Para el caso de Gibara, desde una perspectiva turística con criterios de sostenibilidad se han 

relacionado con la búsqueda de calidad de vida de la población, así como la mejora del ambiente 

urbano en general, y su economía local. Los resultados del proceso se manifiestan de la siguiente 

forma: 
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FASE I: Creación de la situación de partida: dentro de sus resultados estuvo la designación al 

gobierno como máximo responsable de la gestión del desarrollo local. Los equipos principal  y 

complementario se componen de 8  y 25 actores comunitarios y socioeconómicos en general 

respectivamente. A través del desarrollo de talleres de trabajo grupal se materializó un programa para 

la homologación del conocimiento. Se habilitó una biblioteca virtual con los documentos de la política 

de desarrollo local y de gestión turística de otras ciudades, libros, revistas y folletos de interés 

temático. 

 

FASE II: Valorizar los recursos construidos con valor patrimonial: mediante un proceso de 

selección y caracterización en esta fase se clasificó, agrupó y consensuó los tipos de recursos 

construidos con valor patrimonial existentes en la localidad, llegando a un total de 827 recursos 

construidos. Se elaboró además su inventario como primera acción de conservación. A nivel 

ambiental urbano se evaluaron y agruparon en cuatro sectores urbanos atendiendo a las 

características homogéneas de estilo, construcción, período y tipología constructiva, diseño, nivel de 

conservación, forma de agrupación y del paisaje natural.  

 

FASE III: Conservar: dentro de los resultados que se obtuvieron estuvo en primer lugar la revisión 

del plan general de ordenamiento ambiental urbano para luego proceder a establecer los tipos de 

protección como acciones del marco legal para su protección. Fue necesario que el grupo de trabajo 

principal, junto a los equipos de trabajo del plan general de ordenamiento urbano y de la estrategia 

ambiental municipal, unieran sus esfuerzos e integraran en un solo instrumento los análisis de los 

recursos y servicios ambientales urbanos que se prestaban. En este sentido se arribaron a las 

conclusiones siguientes: 

 

 Las limitaciones del recurso suelo urbano por las características de su geología y las 

condiciones de vulnerabilidad de su litoral por las penetraciones del mar, sus mayores 

esfuerzos deben concentrarse en la conservación del suelo urbano y para ello la 

contextualización de su ambiente urbano debe priorizar la preservación de sus recursos 

construidos. Esto induce que otros recursos ambientales como los recursos construidos con 

valor patrimonial deben dinamizarse en función de satisfacer las demandas socioeconómicas 

locales.  

 

 La visión del desarrollo urbano del pueblo avizora que a mediano plazo el núcleo urbano de 

Gibara debe convertirse en un fuerte atractivo turístico que permita un desarrollo local a partir 

de la óptima utilización de su potencial humano y los recursos disponibles del patrimonio 

medioambiental urbano a fin de lograr mejoras sociales 

 

Estos aspectos contribuyeron a desarrollar la política ambiental a través de un modelo de 

desarrollo urbano mediante métodos cartográficos. A continuación se preparó un proyecto de acuerdo 

de protección legal municipal de salvaguarda al Gobierno Municipal. Este se aprobó como documento 

legal del municipio de cumplimiento obligatorio. 
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Con posterioridad se analizaron las afectaciones del ambiente a la conservación de los recursos 

construidos con valores patrimoniales, entre las que se destacaron: el deterioro estructural, los usos 

incompatibles u abandonados sin utilización, la no aplicación de las políticas de conservación 

adecuadas, así como la erosión de la costa, deslizamientos de tierra, la velocidad del viento y la 

salinidad contenida en la atmósfera en general. Entre las afectaciones de la significación cultural se 

destacan las pérdidas de valores mueble, y del patrimonio intangible como bailes, arte culinario, 

artesanías, oralidad, entre otros; producidas por los cambios de usos no acordes con el tipo de 

función actual en los recursos construidos. En cuanto a las de significación social, se encuentra el 

deterioro de componentes de la identidad local: insensibilidad, indiferencia, abandono, y deterioro; 

influenciado por la limitada prioridad de estos valores en la política ambiental del pueblo, evidenciadas 

en la mala administración de estos recursos por sus respectivos tenentes. Los aspectos 

anteriormente tratados afectan de forma general a la autenticidad de los mismos.  

 

Estos análisis permitieron diseñar acciones correctivas en el ambiente para la conservación. Entre 

los resultados se encuentran: la elaboración del planeamiento de los sectores que concentraron las 

acciones de conservación y de mejora así como desarrollar acciones de control para el resto de los 

sectores, una consulta pública en busca de consenso que provocó ajustes y mejora del ordenamiento 

a nivel urbano a través de la corresponsabilidad institucional y ciudadana con el planeamiento de 

estos valores patrimoniales; el diseño de las regulaciones ambientales, un plan de acción mediante 

actividades por metas para la educación ambiental, de conjunto con la televisión y radio local, así 

como con las escuelas y comunidades.  

 

En lo que respecta al mejoramiento de los recursos construidos con valores patrimoniales, éstos 

se llevaron a cabo de acuerdo con el nivel de protección identificados como prioridad para la 

conservación. Otras modificaron su uso de oficinas, comercios, inmuebles abandonados atendiendo a 

los siguientes criterios: aprovechamiento de la superficie del recurso, correspondencia de la 

estructura, la tipología, los elementos del entorno construido y la localización del recurso con los usos 

previstos, su capacidad de carga así como su significación social intrínseca. Los usos compatibles 

con la economía turística local fueron diseñados de acuerdo a los criterios anteriores analizando cada 

inmueble entre los que se encuentran museos, centros recreativos, restaurantes y hospedajes. 

 

Para el diseño, secuenciación y asignación de recursos de acuerdo a las acciones a realizar a 

partir  de los nuevos usos se delinearon las acciones encaminadas a la organización del proceso de 

inversiones y de su factibilidad, fundamentalmente para asumir las acciones a desarrollar. Las 

especificidades de recursos como las tejas, madera, mosaicos y obreros especializados en 

restauración limitaron gran parte de las acciones previstas. La aplicación de las acciones correctivas 

de la conservación en el primer ciclo del procedimiento comenzó en 2003. Actualmente se ha logrado 

cumplimentar aproximadamente el 47 %. La velocidad de avance ha estado condicionada por factores 

como la disponibilidad de recursos económicos, la baja capacidad de trabajo de fuerza especializada 

en restauración, la demanda de recursos con particularidades que dificultan su obtención, la 

incidencia de factores climatológicos como el ciclón Ike en el 2008. 
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FASE IV: Controlar. Como parte del proceso de control se elaboraron regulaciones generales del 

ambiente urbano, con el fin de dirigir la aplicación de la gestión ambiental urbana de recursos 

construidos con valores patrimoniales. Estas sirvieron además de marco jurídico para el control y 

mejora de dichos recursos. Por otro lado en la Tabla 2 se muestran los resultados fundamentales 

obtenidos tres años después de iniciada la aplicación de la metodología. Esta a partir del 2005 fue 

que ganó en estabilizar su funcionamiento. Los indicadores de eficacia resultantes son la evidencia en 

el tiempo de las acciones de control y mejora de los recursos construidos con valores patrimoniales. 

Estos indicadores fueron favorecidos por eventos anuales de trascendencia en la localidad como el 

Festival Internacional de Cine Pobre. Para los indicadores de eficiencia -respecto al índice de 

cumplimiento del presupuesto utilizado con fines no económicos (algunos usos culturales y sociales)- 

se evidencia el grado en que se ejecuta el presupuesto para conservar los recursos construidos con 

valores patrimoniales en función de su valor en el ambiente urbano y aporte social. Estas acciones 

obtuvieron una participación popular importante. La relación de los ingresos contra los gastos en el 

control y mejora de los recursos construidos con valores patrimoniales ha sido discreta, aspecto que 

deben modificarse en la medida que se consolide el pueblo como atractivo turístico y mejore su 

situación socioeconómica, asociado fundamentalmente con opcionales turísticas desde los destinos 

de sol y playa próximos: Guardalavaca, Pesquero, Esmeralda, entre otros.  

 
DISCUSIÓN DE LOS RESULTADOS 
 

La conservación de los recursos construidos de valor patrimonial como componentes esenciales 

de identidad y utilidad en el ambiente urbano ha mostrado que es posible un desarrollo local con fines 

turísticos.  

 

El uso de la gestión ambiental urbana como instrumento ha integrado un proceso para el caso de 

Gibara (Cuba) que relaciona el desarrollo local turístico y la conservación de los recursos construidos 

de valor patrimonial. Esto se evidencia en la solución dada al equilibrio y estabilidad de los recursos 

construidos de valor patrimonial a partir de establecer la capacidad de carga de cada uno de ellos de 

acuerdo a la función que puede soportar el recurso sin perder sus valores patrimoniales, así como en 

el carácter participativo y estratégico en la adaptación de su propio ambiente a partir del uso turístico 

de sus recursos construidos de valor patrimonial. 

  

CONCLUSIONES 
 

La adopción e implantación sistemática de la metodología propuesta durante ocho años de 

investigación ha proporcionado un importante grupo de beneficios tangibles e intangibles, entre los 

que se destacan:  

 

Calidad ambiental: el ambiente urbano se ha convertido en un atractivo turístico, el pueblo ha 

cambiado su imagen. La rehabilitación y utilización turística de los recursos construidos de valor 

patrimonial ha valorizado y enriquecido los cuatro sectores urbanos que poseen concentración de 
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dichos recursos. Se mantienen las calles limpias y con actividades socioculturales, se mejora el 

arbolado urbano en los espacios públicos y se han identificado zonas vulnerables ante los peligros de 

la elevación del nivel del mar. Los inmuebles con incidencia directa al ambiente marino se han 

rehabilitado con las exigencias para estos casos como previsiones ante los cambios globales. 

 

Crecimiento económico: Las potencialidades naturales de la localidad, complementadas con el 

uso turístico de 30 recursos construidos de valor patrimonial hasta la actualidad así como otras obras 

sociales y de viviendas ha llevado al desarrollo de ofertas turísticas que rescatan la identidad y 

propician utilidad. El flujo turístico desarrollado a través de opcionales por un día promueven ingresos 

promedio de 15 u$s/día, lo que  ha mejorado la economía local tanto estatal como privada. 

 

Calidad de vida: Los beneficios generados por estas formas de utilización se evidencian en 

nuevos servicios en el pueblo los que se revierten en creación de 127 empleos, mejora del hábitat al 

rehabilitar 48 viviendas con valores patrimoniales y propiciar en 16 de ellas hospederías particulares, 

se ha reforzado la identidad cultural y social al rescatar aspectos de la cocina tradicional en 

restaurantes, bailes típicos y actividades culturales. Se ha incrementado la cultura ambiental en 

general a través de programas radiales y televisivos locales; los niños aprecian sus recursos 

construidos de valor patrimonial como componentes de identidad y utilidad económica a la vez. 

 
Recomendaciones 
 

Las potencialidades de su entorno inmediato y su influencia sobre la ciudad deben monitorearse 

para evitar una sobreexplotación turística. Para ello debe estudiarse a nivel urbano la capacidad de 

carga en los sectores de concentración de valores patrimoniales a partir de los medios de transporte 

que intervienen en el proceso turístico y social (náutico, aéreo, automotor y ferroviario) posibles en 

relación con los flujos de visitantes diarios. De igual forma es importante desarrollar instrumentos de 

carácter social que evalúen la influencia social del turismo sobre la ciudad sobre la base de la 

conservación de la identidad local 
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Resumen: Las relaciones entre el patrimonio natural y cultural y la actividad turística hoy en día 

son un tema importante en los debates académicos y de gestión. El presente texto aborda las 

cuestiones relacionadas con la mediación entre el patrimonio y el público visitante, a partir de los 

sistemas de control de visitas, dirección de flujos, capacidad de carga, zonificación, definición de 

estrategias de planificación y acciones de interpretación del patrimonio. El debate es presentado 

teniendo como telón de fondo los conceptos clásicos sobre patrimonio, indicando las posibilidades de 

visitas en la mediación entre patrimonio y mercado, buscando encontrar interpretaciones sobre la 

transformación del patrimonio en mercadería simbólica, y en atractivo del mercado turístico. Las 

indicaciones de las metodologías sirven para identificar y analizar las formas por las cuales la gestión 

turística del patrimonio se manifiesta. 

 

PALABRAS CLAVE: patrimonio natural y cultural, mediación, visitas, atracción turística, gestión, 

socialización e interpretación del patrimonio. 

   

Abstract: The Planning and Management of Visitations to Sites of National and Cultural Heritage 

and Tourist Attractions. Today, the relationship between natural / cultural heritage and tourism is an 

important debate topic in both academic and management fields. This paper deals with issues related 

to the mediation between heritage and the visiting public, based on visitation control systems, direction 

of flow, load capacity, zoning, establishment of planning strategies and heritage interpretation actions. 

Classical concepts of heritage are the backdrop of the debate, pointing to visiting possibilities in the 

mediation between heritage and market, besides trying to find interpretations for the transformation of 

heritage into both symbolic good and tourist market attraction. Methodology identification aims at 

pointing out and analyzing the functioning of tourism-oriented management of heritage. 

 

KEY WORDS: natural / cultural heritage, mediation, visitation, tourist attraction, management, 

socialization and interpretation of heritage. 
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INTRODUCCIÓN 
 

El presente trabajo analiza las relaciones entre el patrimonio natural y cultural y el turismo, 

abordando teóricamente las diversas formas de planificación y gestión de la visita de ese patrimonio 

con fines turísticos. La necesidad de protección de las áreas naturales y de los aspectos culturales de 

la humanidad es una preocupación importante hoy en día. La idea de que partes de la naturaleza u 

obras y acciones humanas que sean reconocidas como elementos a ser preservados va ganando la 

atención del área académica y de las políticas públicas, a pesar de que aún son insuficientes 

considerando la lógica del capital y del consumo. Al mismo tiempo en que se buscan formas de 

preservar -obviamente a través de la conservación de esos elementos- es posible percibir el 

movimiento de atribuir valor a las cosas y a los lugares, a las manifestaciones de la cultura y a las 

obras del hombre, además de la valoración de los paisajes naturales o mixtos. 

 

No obstante, la atribución de valor al paisaje (“accidentes” geográficos, unidades naturales 

homogéneas y obras y manifestaciones de la cultura en su diversidad) debe ser comprendida como 

arbitraria en varios sentidos. Las interpretaciones que los grupos hacen de sus expresiones, las 

interpretaciones institucionalizadas por los especialistas y las instituciones oficiales y las 

interpretaciones de los medios producen un movimiento relacional entre significantes y significados. 

Así, la elección del ítem de valoración está en las manos de variados grupos/instancias y debe ser 

entendida como la de mayor importancia, como la intra-significación e interpretación primera de los 

grupos que producen el sentido. 

 

Entonces, atendiendo a esta primera significación es posible discernir lo que precisa ser 

preservado o no, pero esta cuestión aparentemente simple da surgimiento a situaciones 

contradictorias con las cuales es necesario lidiar en el proceso de “patrimonialización” de las cosas. 

En general, muchas variables son utilizadas pero no siempre representan a la colectividad. 

 

La gestión del patrimonio para visitas pone en contacto este concepto con el concepto de 

atracción turística que será debatido aquí, confrontando dos formas de interpretar un mismo 

objeto/sujeto e indicando las diferentes maneras de tratar el tema con metodologías de planificación 

del patrimonio convertido en atractivo. La mayor parte de ellas provee los métodos de manejo de 

unidades de conservación y áreas protegidas naturales, adaptadas a los variados tipos del patrimonio 

pero guardando las debidas particularidades. Al mismo tiempo, el análisis aquí realizado y las tesis 

propuestas provienen de la experiencia de investigación realizada en sitios arqueológicos de la 

Región Amazónica (Brasil) entre los años 2005 y 2010, que produjo informes específicos sobre 

metodologías de investigación y gestión para sitios arqueológicos de arte rupestre y visitas in situ 

(Figueiredo et al., 2008; Figueiredo et al., 2009; Figueiredo y Andrade, 2008). 
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PATRIMONIALIZACIÓN, VISITAS Y TURISMO 
 

El proceso de patrimonialización de la cultura y de la naturaleza posee cierta antigüedad, pero su 

génesis moderna se reporta a la preocupación por proteger los monumentos en la Francia post 

revolución. Se observan una serie de acciones puntuales en varios países relacionadas con la 

protección del patrimonio, hasta el reordenamiento del tema a partir de la creación de la UNESCO 

(Organización de las Naciones Unidas para la Educación, la Ciencia y la Cultura) en 1946 y de las 

reuniones y encuentros cuyo objetivo fue elaborar protocolos para la protección de lo que se comenzó 

a llamar patrimonio y de los elementos culturales que deberían ser preservados. Esta dinámica 

produjo diversos documentos y los principales se refieren a las listas de patrimonios, a las leyes 

generales e internacionales de protección a los monumentos y al patrimonio, y a la conservación y 

restauración (Cartas de Atenas y de Venecia, Recomendaciones de París, etc.)  

 

La patrimonialización es, por lo tanto, el proceso en el cual los elementos de la cultura y de la 

naturaleza se transforman y ganan significados especiales que se ubican “fuera del tiempo”, que 

merecen permanecer para las generaciones futuras y que por lo tanto no serán ubicados al lado de 

los elementos normales (Garat et al, 2008). Asimismo, no podrán ser amenazados por inestabilidades 

político-económicas, ni erosionados por los vientos de la modernidad y del mercado. La principal idea 

se centra en la representación de símbolos valorativos destacados por la sociedad, principalmente los 

elementos de la cultura y de la naturaleza que poseen determinadas características y que son dignos 

de ser transmitidos con posteridad (Poulot, 2010). En la obra de Riegl (2003), que analiza la creación 

del concepto de monumento en la modernidad, esos valores derivan de la noción de rememoración 

del monumento de tres valores principales: el valor histórico, el valor de antigüedad y el valor de 

rememoración; y se establecen en monumentos intencionales y no intencionales (Riegl, 2003). 

Partiendo así de los conceptos de monumento formulados por Riegl y por otros análisis sobre el 

concepto de patrimonio (Desvallées, 2000; González-Varas, 2008; Rautenberg, 2008), es posible 

afirmar que las principales características del complejo proceso de definición de lo que es patrimonio 

son representadas por: 

 

- Carácter especial: quiere decir la intra-significación e interpretación de fenómenos, 

manifestaciones, objetos, lugares y saberes como especiales imbuidos de un significado especial no 

trivial sino sagrado y no cotidiano. Especial en el sentido de distinto de otros, sin marcas ni sellos 

grabados (todos tienen, pero algunos tienen más) destacados con significados compartidos por sus 

productores e identificados por los de afuera como elementos especiales de la cultura. A menudo hay 

una falta de correspondencia entre estos elementos y los identificados por las políticas públicas, los 

medios, etc. 

 

- Noción de Rareza y Unicidad: la definición de las obras materiales e inmateriales como raras o 

únicas se refiere a su característica de especial y, al mismo tiempo un carácter especial que no se 

encuentra con frecuencia porque es raro, es único, sin similares en otros lugares. 
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- Belleza: las nociones estéticas generalmente nacidas de la idea de la belleza occidental, 

centrada en las formas de arquitectura, diseño y simetría; pero también las consideradas fuera de 

esos patrones que también son bellas. Ese elemento es importante en la composición del 

patrimonio,y, en cuanto a lo natural, se relaciona con las llamadas “bellezas naturales” por ejemplo 

los predios, esculturas y lugares con ese mismo sentido.  

 

- Documento testimonio: testimonios de acontecimientos históricos o situaciones importantes por 

algún motivo en la formación de la sociedad o grupo, que representan un marco que testifica la 

ocurrencia del hecho. Según Le Goff (2003: 536):  

 

El monumento tiene como característica el unirse al poder de perpetuación, voluntaria o 

involuntaria, de las sociedades históricas (es un legado de la memoria colectiva); y el reenviar 

testimonios que sólo en una mínima parte son testimonios escritos”. 

 

- Originalidad: a pesar de la proximidad con el concepto de rareza, la originalidad -no importa si es 

acentuada o no- se refiere a parámetros de comparación establecidos entre las características 

intrínsecas del objeto/patrimonio, significando que los elementos atípicos hacen del mismo un 

elemento destacado (Heinich, 2009). Se opone a la noción de banal y al mismo tiempo contiene la 

noción benjaminiana de aura (Benjamín, 1983), ya que una copia atípica puede volverse original.  

 

- Identidad: se refiere a la importancia de un bien cultural o natural construido como 

reconocimiento de unicidad cultural, y representante histórico y cultural de un grupo o comunidad, 

encontrando en ese mismo grupo la relación de sentido cultural y representación de diferenciación de 

otros grupos. 

 

En tanto que existe un elemento que, articulado con los demás, acaba por dar definitivamente al 

concepto de patrimonio cultural su remate más inmediato, el concepto de herencia que forma parte 

del mismo concepto en idiomas como el inglés por ejemplo, y que provee también las dimensiones de 

notoriedad, rareza, testimonio, identidad, belleza y símbolo. Según Riegl (2003), el concepto de 

patrimonio cultural se origina en la comprensión de lo que hoy se llama proceso de patrimonialización, 

como “culto” al monumento, formador del hombre moderno y cuya importancia del pasado está 

materializada en el presente. Rautenberg (2008) va más allá mostrando que ese culto se transforma 

en “industria patrimonial” asociada a una política cultural específica que sirve de refuerzo al consumo 

del nuevo producto cultural. Pero no hay que olvidar que la legitimación del patrimonio se refiere a lo 

que en todo ese proceso aparece como construcción social y colectiva de las referencias culturales 

producto del conflicto y del consenso, de la negociación simbólica entre las características del 

patrimonio y sus exo-dimensiones.  

 

De esa forma, el patrimonio se ubica como concepto con dos variables: la valoración “intrínseca” 

dada por el grupo social (el papel de los especialistas, científicos e historiadores es fundamental 
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aquí), basada en sus características ontológicas, y en la valoración extrínseca dada por el medio, por 

la cultura y por el mercado, como mercadería a ser vendida o “mercadoría simbólica”. Así, también 

encierra dos dimensiones: la de ser preservado y la de/para ser visitado. Dentro de la perspectiva de 

la gestión del turismo, se convierte en una “atracción”. Las visitas a los lugares donde es posible 

presenciar la manifestación del patrimonio, no importa de qué orden, implican el momento en el cual 

es posible comprenderlo como atractivo, pues en ese punto se incorpora al producto turístico, y es 

pasible de conformar la planificación del turismo, incluyendo la gestión de la visita en sí misma. 

 

Por lo tanto, de esta forma el patrimonio y sus elementos en red o aislados forman parte del 

sistema que indica la estructura de la actividad turística y conforma el recurso natural o cultural para 

la elaboración del producto. El mismo es formado con recursos que tienen un potencial analizado por 

los especialistas para poder transformarlo en producto; porque son atracciones o están por serlo. 

Pero es un error pensar el concepto de patrimonio de la misma forma como se piensa el concepto de 

atracción porque tienen orígenes diferentes y cuando se encuentran en el momento de valoración se 

produce una transformación conceptual que puede influenciar la elección de qué es patrimonio pero 

no altera su raíz. 

 

La forma más clásica y elemental de entender el sistema del turismo y su dinámica es la 

identificación de esos recursos transformados en atractivos con: los recursos naturales (montañas, 

planicies, litorales, islas, cursos de agua, caídas de agua, fuentes, parques, grutas, entre otros); los 

recursos histórico culturales (monumentos, sitios arqueológicos, museos, bibliotecas, fiestas, 

conmemoraciones, gastronomía, artesanías, folclore, música, danzas, etc.); las realizaciones técnicas 

y científicas contemporáneas (explotación minera, explotación industrial, obras arquitectónicas y 

técnicas, usinas, represas, centros científicos y tecnológicos); y, por último, los acontecimientos 

programados (congresos y convenciones, ferias y exposiciones, realizaciones deportivas, artísticas, 

culturales, sociales, gastronómicas y científicas) (OMT, 2001). Es bueno recordar que todo esto es 

materia prima para la “fabricación” del producto turístico (a partir de la acción de elementos tangibles 

e intangibles como hoteles, restaurantes, agencias y otros). Producto totalmente simbólico basado en 

la experiencia y en la venta de posibilidades y sensaciones (Figueiredo, 1999a; 1999b; 2008; 2010), y 

materializado en la relación tiempo-espacio de los paquetes turísticos.  

 

OBSERVACIÓN Y EXPERIENCIAS SEGÚN EL PUNTO DE VISTA DEL VISITANTE 
 

Elaborados en forma de mercadería y puestos a la venta, los elementos de la cultura y de la 

naturaleza pasan a ser elementos que componen productos, del turismo o culturales y poseen un 

nuevo rol: en la dinámica entre sus características intrínsecas, sociales, mercadológicas y 

patrimoniales, sirven a la producción de sentido como símbolo de un grupo social, de un anacronismo 

que posee una existencia justificada, y de un productor de sensaciones placenteras (o no). Esto 

quiere decir que es “importante” que sea conocido y debe recibir visitas públicas; por lo tanto, debe 

devolver el esfuerzo de preservación, educando, sirviendo de ejemplo y provocando sensaciones 
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relacionadas con la conservación. Frente a esto, aparece la industria cultural, las políticas de 

preservación, el turismo y la educación en cuanto a elaboración de técnicas y procesos para 

potencializar dichos objetivos, garantizando que el destino cumpla la función para la cual fue re-

proyectado. 

 

De las visitas se extraen los elementos de su supuesta “eficacia educativa” y/o hedonística, 

aunque otras dimensiones relacionales entre el patrimonio y su público también sean usuales en la 

literatura, en los documentales cinematográficos, en la difusión de estudios científicos, en los 

productos culturales (películas, músicas, artes plásticas) inspirados y en diálogo por ejemplo, con el 

patrimonio inmaterial, entre otros.  

 

La visita implica la relación física entre el patrimonio y el público y se concreta en el contacto 

directo, real y no potencial o virtual, aunque este último exista (Figueiredo, 2008). En este sentido, se 

destaca aquí otro proceso en las visitas: la relación entre el público y el patrimonio (atracción) en 

etapas más o menos ordenadas por la posibilidad [o no] de planificación. Esto presupone que el 

visitante esté en el lugar-patrimonio, ahora “lugar turístico”, realizando: a) observación: primera 

relación in loco del patrimonio con su público, donde la primer sensación producida por el mirar indica 

las formas de percepción y representación que pueden ser orientadas hacia determinadas 

significaciones cuando por ejemplo se definen los ángulos para mirar, el mejor lugar para observar la 

atracción indicando lo que debe ser observado en detalle al mismo tiempo en que se da información 

sobre la atracción; b) sensaciones de experiencias: son las experiencias de aprensión del objeto de 

forma más intensa, a partir de la producción de sensaciones, sea por medio de la interpretación o las 

vivencias. La primera, inicialmente centrada en las acciones producidas para provocar; y la segunda, 

en la orientación de prácticas centradas en el sujeto que visita, dividiendo la producción de sentido 

entre el atractivo y la acción (Figueiredo & Ruschmann, 2004). Para MacCannell (2003), la 

experiencia turística suscita la creación de imágenes mentales, y forma parte del viaje, en este caso, 

del visitante conociendo el atractivo, que pretende que sea “auténtico”. 

 

Para que haya visitas “al” patrimonio, ya sea que esté manifestado en lugares de cultura o áreas 

naturales, e incluso a los atractivos que no son considerados patrimonio (pero están incluidos en la 

planificación), se elaboró un vasto material concerniente a técnicas y abordajes para facilitar y 

calificar esas visitas dentro de parámetros que van desde la planificación de la recepción del visitante, 

la planificación del espacio (y del paisaje), la creación de actividades que alcancen determinados 

objetivos hasta el control del flujo y el estudio del soporte del ambiente, atractivo o patrimonio. Sobre 

todo de las atracciones naturales o las atracciones culturales en espacios naturales pues las más 

tradicionales se originaron de la necesidad de planear y monitorear las visitas a las áreas naturales 

protegidas. De esa forma, pudieron recibir visitantes Teotihuacán en México, el Museo del Louvre en 

Francia, el Corcovado en Brasil, el Gran Cañón en Estados Unidos, las Pirámides y la Esfinge en 

Egipto, entre otros. 
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Dirección de los flujos de visitas 

 

La dirección forma parte de la forma en que la información debe ser transmitida para que el 

patrimonio o atractivo pueda ser admirado y provoque sensaciones, pero de manera tal que esa 

experiencia proporcionada no produzca su propia destrucción. La dirección del flujo de visitas sirve a 

dos objetivos: la protección del patrimonio o atractivo evitando la gran concentración espacio-

temporal de personas y estructuras que pueda perjudicarlo; y la planificación del itinerario de acuerdo 

con el programa educativo o de interpretación, maximizando la experiencia de la visita y la aprensión 

de las sensaciones. 

 

La dirección puede ser estructural, organizacional, o mixta. La dirección estructural se explica a 

partir de la intención del planificador de observar los meandros de un sendero o camino ya existente 

con una estructura ya establecida con otros fines como un camino para la producción agrícola, una 

ruta histórica o acciones referentes a actividades tradicionales preexistentes. El planificador debe 

entenderlas, percibir su potencial y posibilidad atractiva y crear itinerarios y recorridos en función de 

las características naturales, históricas y culturales del sitio.  

 

Por otro lado, es posible crear un itinerario o un circuito a partir de atractivos y actividades 

específicas y dirigir el flujo de acuerdo con las necesidades de la programación ideal, sincrónica o con 

etapas de un proceso existente. También es posible utilizar lo que es más común, su planificación y 

sus actividades articuladas con las direcciones de flujos ya existentes y los puntos elegidos para 

realizar la observación y las actividades. Para cada posibilidad de visitas, diferentes momentos-

espacios de parada y de movimiento con observación, actividades o ambas: 

 

a) Senderos: usados para unir dos puntos específicos forman un circuito representado por una 

demarcación del camino utilizado previamente para otros fines o elaborado justamente para la 

actividad de turismo y las visitas. Presupone un camino por el cual el grupo o el visitante individual 

pueden caminar o incluso usar vehículos apropiados para observar el atractivo o para desplazarse 

entre una atracción y otra. Poseen variadas formas, como lineales, circulares, o en forma de ocho. 

Pueden diferenciarse por sus principales objetivos: recreación, interpretación, educación, deporte y 

administración. También pueden distinguirse por los grados de dificultad como caminata leve, 

moderada o pesada; y senderos de bajo, medio y alto impacto; de acuerdo con los obstáculos y el 

declive del relieve. 

 

b) Miradores: lugares intermedios o finales de los circuitos, o lugares de parada cuyo objetivo 

específico es la observación y contemplación del paisaje y de las atracciones en cuestión. Son 

cuidadosamente planificados pues muestran el mejor lugar para la visión en términos cualitativos y 

cuantitativos. Representan el ángulo más calificado del atractivo para ser visto. 
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c) Lugares de estar-parada: los lugares de estar o de parada sirven principalmente para el 

descanso entre dos puntos o dentro de un circuito más largo o sendero de medio y alto impacto pero 

pueden ser miradores o pueden estar conectados con algunas actividades de interpretación menos 

activas que provoquen otros sentidos como el olfato y la audición y una amplia percepción. 

  

d) Centro de Interpretación: los centros de interpretación generalmente son conjuntos de 

estructuras (predios y equipamientos) y actividades cuyo objetivo es mediar la relación entre el 

patrimonio y su público enfocado en la interpretación lo que lo diferencia de un centro de visitantes 

con objetivos de recepción. En todo caso, las funciones de interpretación y de otras actividades 

pueden mezclarse teniendo cada proyecto específico opciones de actividades y filosofías de 

tratamiento de la mediación sea visita, turismo, creación de conciencia, educación, interpretación, 

vivencia y animación. Para Scipion (1999) el centro de interpretación se basa en la mediación que 

utiliza todos los recursos de la imaginación y todas las técnicas de animación para ubicar al visitante 

en una posición que le permita percibir que está personalmente interesado en ese patrimonio. Para 

Jacobi & Meunier (2009: 24) el centro de interpretación es un espacio (generalmente sin colección) 

que busca la difusión de un patrimonio de cualquier naturaleza, a diferencia del concepto de museo 

que necesariamente tiene una colección. Cuando el centro de interpretación posee alguna colección, 

está directamente relacionada con el proceso educativo e interpretativo. 

 

Control 

 

Diferentes técnicas son usadas para controlar el flujo de visitantes, y la propia dirección del flujo 

es un ejemplo de control e integra acciones más generales para este tipo de restricción. También son 

medidas las capacidades de carga, o sea, la cantidad de personas y estructuras que una superficie 

puede recibir; los soportes ambientales biológicos, psicológicos, etc; la definición de los límites de uso 

y de visitas; la dirección de los comportamientos y la introducción de estructuras limitantes y 

organizadoras.  

 

En el proceso de planificación de las visitas y el uso público del patrimonio o atractivo se definen 

una serie de pasos recomendados con la intención de proteger el objeto. No obstante, esos pasos se 

refieren a la gestión de atracciones en áreas naturales y no específicamente al patrimonio, 

principalmente al que se localiza en el medio urbano. Entre los pasos para la planificación se 

encuentran: 

 

a) Definición de las Unidades del Paisaje: se refiere a la definición de un espacio delimitado en 

relación al atractivo en exposición, su entorno (con todos los flujos referentes a las actividades de 

visitas e interpretación como los flujos de visitantes; los flujos de comunidades involucradas; y los 

flujos de empleados, provisión de materiales, transporte y comunicaciones), y las redes de relaciones 

entre los flujos y los objetos sociales o económicos. La definición de las unidades del paisaje también 
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se refieren a las relaciones entre redes y cadenas involucrando generalmente grandes unidades con 

predominancia de áreas naturales y algunas acciones antrópicas. 

 

b) Definición de las Variables: un segundo paso es la definición de las variables que estarán 

presentes en la planificación. Esto quiere decir que debe realizarse un inventario detallado y que la 

unidad de paisaje debe ser totalmente conocida para saber sobre la existencia o no de atracciones 

culturales, sitios arqueológicos, especies animales y vegetales en extinción, nichos de procreación de 

animales, condiciones de microclima en las áreas a ser visitadas y que sirven de acceso, entre otros. 

 

c) Caracterización del público (si existe): la caracterización del público se da a través del estudio 

realizado con los visitantes reales y potenciales. La investigación generalmente es indicada para 

marcar la planificación de las visitas y la interpretación, que en este caso es indicada a través de 

variables como el perfil del público, los intereses, gustos y pareceres sobre las estructuras y 

actividades, y otros temas. De igual forma, durante el proceso de creación, planificación e instalación 

de estructuras y programas, es posible investigar un público potencial y las tendencias de 

comportamiento de los visitantes que se pretenden atraer (público objetivo). 

 

d) Capacidad de Carga del Patrimonio Natural y Cultural: La definición de la capacidad de carga 

es uno de los procesos más interesantes de la planificación de las visitas, pues está basado en 

algunos conceptos: la existencia de un aura inherente al objeto que es resultante de una combinación 

de elementos físicos, espaciales, psicológicos, biológicos, culturales, estructurales y de gestión; y la 

idea de que existe un límite, una limitación del medioambiente entendido no como espacio sino como 

lugar, y tensionando aún más el concepto como territorio, incorporando aspectos políticos y de 

desarrollo no tratados aquí. 

 

Esta aura es la dimensión que sufrirá alteraciones con el movimiento o no de las variables, y 

representa el límite de lo que es aceptable para el objeto sin que sea perjudicado en su esencia y en 

sus características originales. El límite es definido a partir de lo que el objeto soporta, y este límite es 

transformado en dato de planificación, gestión y manejo de las visitas sobre todo en lo que hace al 

monitoreo de los impactos. El límite del soporte psicológico, por ejemplo, se refiere a la convivencia 

dentro del grupo durante la visita. El límite cultural es la posibilidad de recepción de los visitantes en 

una villa o ciudad sin que este flujo cause incomodidad o amenazas a los símbolos identitarios (si 

fuera posible medirlos), o reacciones xenofóbicas. Lo que interesa aquí en lo que respecta a la 

planificación de las visitas de un espacio “natural”, patrimonio o lugar cultural con fines recreativos o 

de interpretación es su capacidad físico-psicológica para recibir un cierto número de visitantes, en un 

determinado espacio, por un determinado período de tiempo. Esta ecuación ofrece la posibilidad de 

debatir la densificación del espacio y del tiempo y sus límites soportables para entender que lo que se 

busca en primer lugar es una situación ideal y óptima, y una densidad óptima. La densidad óptima 

que beneficia al visitante y al ambiente se debe encontrar entendiendo el umbral del desarrollo de la 
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actividad turística a partir del cual el recurso turístico se deteriora o los ecosistemas sufren daños 

irreversibles. 

 

Se llega así al concepto de soporte ambiental y la carga que puede tolerar. Según Cifuentes 

(1992) el soporte ambiental es la capacidad de un sistema de absorber determinada acción antrópica, 

soportando un nivel de interferencia sin sufrir, o sufriendo pocos y controlados efectos. Es el nivel 

tolerable de uso, por parte de los visitantes, que un área puede recibir por un cierto tiempo; con altos 

índices de satisfacción para éstos y el mínimo de impacto sobre los recursos naturales. 

 

Este proceso puede transformarse en una acción complicadísima, pues la relación entre los 

aspectos objetivos y subjetivos es un conflicto sin respuesta, como observan Figueiredo y Manhi 

(2006) en un estudio sobre la planificación del paisaje en turismo, teniendo en cuenta la necesidad de 

establecer variables que indiquen todas las dimensiones de un problema. 

 

Algunas variables ejemplifican esa posición: suelos (capacidad de absorción de impactos en 

función de su composición y de las actividades y estructuras propuestas); erosión (cómo se da en un 

espacio definido y qué consecuencias producen el flujo de visitantes y las estructuras propuestas); 

clima (de qué forma las visitas alteran el clima y cómo el clima define las visitas); fauna y flora 

(animales y vegetales que puedan ser una amenaza para las visitas o que puedan ser amenazados 

por la misma); régimen de lluvias (aumento y disminución de precipitaciones de acuerdo con los 

períodos del año y las estaciones); frecuencia (estacional, semanal, permanente); tipo de actividades 

(qué actividades recreativas y de interpretación más o menos activas se realizarán y de qué forma el 

flujo de visitantes impactará sobre el ambiente); comportamiento de los individuos (tipo de público 

visitante, sus hábitos y gustos y sus patrones de comportamiento durante la visita). 

 

Algunas variables se refieren a los aspectos ambientales y naturales en relación a una posible 

acción antrópica; acciones realizadas a partir del desarrollo de la actividad turística y sus límites de 

saturación y de impactos producto de otras actividades económicas que impiden un mayor desarrollo 

de las visitas a través del aumento del flujo de visitantes y de la instalación de infraestructura. Son 

ejemplos de esos impactos la contaminación de las aguas de la red hidrográfica y su relación con el 

tratamiento para el consumo; el retiro de la cubierta vegetal de las áreas verdes; la pérdida de la 

calidad visual; la contaminación sonora; y la expansión de las áreas construidas. De la misma forma, 

algunas situaciones sociales indeseables pueden aparecer al aumentar el flujo en las villas y enclaves 

residenciales cerca de los sitios patrimoniales o atracciones turísticas naturales o culturales. En las 

temporadas altas de visita también pueden aumentar los crímenes y delitos. Otro dato negativo es el 

aumento de accidentes de tránsito en la temporada y el control de automóviles y buses de turismo. 

En temporada alta el acceso de la población residente a los servicios básicos puede verse 

perjudicado. 
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ANÁLISIS DE LOS RECURSOS TURÍSTICOS  
 

La identificación del soporte ambiental de un patrimonio se refiere a él y a su entorno; y es una 

etapa de planificación que se encuentra con otra, relativa al mercado, a su relación con el público y a 

su capacidad de atraer. La primera forma de calificación del patrimonio o atractivo es la intra-

significación e interpretación primera de los grupos que producen el significado. Eso le da al atractivo 

su primer valor, independientemente de la opinión de los visitantes. Aquello que se considera 

patrimonio ya posee un sello cultural, científico, social e institucional y ya pasó por el proceso de 

calificación. Si fuese una atracción puede estar en vías de reconocimiento, puede no tener aún el 

sello institucional pero ya puede ser considerado patrimonio o puede ser apenas un lugar de interés 

para visitar explotado por una institución pública o privada.  

 

En todos esos casos es posible identificar la importancia de las zonas donde se localizan los 

sitios, los grados de fragilidad del sitio-patrimonio, las posibilidades de instalación de estructuras de 

acceso y observación y la forma de administrar el atractivo en función de la relación importancia del 

sitio y paisaje.  

 

En los análisis de los recursos de las áreas patrimoniales de los parques, por ejemplo, existen 

determinadas variables utilizadas para clasificar los recursos y verificar cuáles recibieron un mejor 

flujo de visitantes y cómo son esos flujos y las estructuras facilitadoras. Es principio es posible 

identificar la existencia de recursos (entre ellos el patrimonio) que pueden convertirse en atracciones. 

También importa la cantidad y concentración de esos atractivos, la calidad de las mismas en función 

de su estado de conservación y a partir de la jerarquía de potencialidades del atractivo, y sus factores 

limitantes (como el acceso). 

 

En este proceso se definen los atractivos que serán expuestos. Esta elección no es aleatoria e 

indica un proceso de evaluación que considera el valor del patrimonio, su relación con el mercado (o 

no), la capacidad del atractivo y el interés del público. Algunos estudios indican este abanico de 

posibilidades (Boullón, 1986) y muestran las principales atracciones que podrán conformar un circuito 

básico y las que deberán recibir mejoras estructurales para facilitar y controlar las visitas de acuerdo 

con las variables más importantes para cada aspecto del atractivo (cultural, arqueológico, geológico, 

geomorfológico, zoológico, botánico), sus fragilidades y configuraciones específicas relacionadas con 

las principales variables referentes a los aspectos turísticos del lugar (acceso, posibilidades de 

visualización del paisaje, calidad del paisaje perceptible, índice de insolación, condiciones óptimas de 

visita, etc.). De esa forma es posible establecer una jerarquización clasificatoria e indicadora de 

prioridades de gestión, como se establece en los estudios de planificación del patrimonio 

arqueológico en un parque de la Amazonia (Figueiredo et al, 2008): 
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Categoría 1: se refiere a los principales atractivos de los parques y paisajes culturales, 

clasificados como esenciales para ser visitados. La importancia intrínseca es alta y generalmente son 

áreas que contienen importantes elementos culturales y naturales.  

 

Categoría 2: A pesar de tener gran importancia, después de analizar las características de las 

visitas, posee un valor inferior a la primera categoría; considerando todas las variables citadas 

anteriormente, por comparación. Son elementos que estarían en un segundo grado de prioridad para 

las visitas y su gestión. 

 

Categoría 3: Está formada por recursos que en un primer momento no serían atractivos pero de 

acuerdo con el tipo de público, con las modificaciones en los parques y lugares y la revisión de su 

plan de manejo pueden convertirse en atractivos.  

 

Asimismo, las áreas pueden ser divididas de acuerdo con su función y a la cantidad y 

características de su patrimonio (Boullón, 1986; Boo, 1995; Figueiredo et al, 2008). 

 

a) Zona de uso intensivo: se refiere a las zonas con mayor concentración de atracciones que 

recibirá el mayor flujo de visitantes y que contarán con actividades más intensas y activas. Es la zona 

donde las visitas y las actividades turísticas serán desarrolladas y ofrecidas a mayor cantidad de 

público visitante, recibiendo los impactos concentrados. 

 

b) Zona de uso extensivo: estas zonas corresponden a un uso menos intenso de los recursos, y 

más distribuido espacialmente, causando aparentemente un impacto menor en las áreas naturales. 

 

c) Zonas intangibles: este tipo de zona es elegida de acuerdo con las necesidades de las 

características geo-ecológicas del área. También, a partir de la distribución de zonas tapón en el 

área. 

 

d) Zonas de uso especial: las zonas de uso especial serán caracterizadas como áreas con un 

tratamiento diferenciado del resto ya sea por las estructuras administrativas o por la forma de visitas 

que deben obedecer a una capacidad de carga restringida y delimitar el público objetivo.  

 

e) Zona histórico-cultural y zona arqueológica: se refiere a la existencia de patrimonio con 

características productoras de una gestión específica. En algunos casos es la zona más importante 

del área a ser destinada a las visitas y puede ser tratada como una zona de uso intensivo o extensivo. 

 

SOCIALIZACIÓN DEL PATRIMONIO Y VISITAS A LAS ATRACCIONES 
 

De las acciones que buscan que el patrimonio realice su principal razón de existencia (ser 

importante para la sociedad que lo produce y/o que le da un significado especial), las principales son: 
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salvaguarda, rehabilitación, reconstrucción, construcción de réplicas, etc. (Perez-Juez Gil, 2006). 

Algunas presuponen variados grados de intervención y conservación y, si bien no importa el grado y 

el tipo, la necesidad de establecer mediaciones entre el patrimonio y la sociedad es una constante. 

En lo que concierne al patrimonio natural, la administración de las visitas a veces es un elemento de 

la planificación junto a los programas de educación ambiental y patrimonial, interpretación y 

animación. Muchas veces en la gestión del patrimonio cultural, las técnicas de control y gestión de las 

visitas están dentro de los programas de educación, interpretación o animación. 

 

En muchos estudios la interpretación es entendida como la transmisión de información sobre la 

unidad a los visitantes con el objetivo de crear conciencia y llamar la atención sobre determinados 

aspectos y características de la unidad o atracción visitada. Los senderos en las áreas naturales, por 

ejemplo, implican una idea de interpretación de la naturaleza basada en un recurso donde se ofrecen 

explicaciones sobre el medioambiente. La noción de interpretación existente en los estudios y 

proposiciones de los senderos interpretativos de la naturaleza tienen el objetivo de aproximar al 

hombre a la naturaleza a partir de información sobre especies animales y vegetales, de la historia 

local, de la geología, de la pedología, de los procesos biológicos, de las relaciones ecológicas, del 

medioambiente y de su protección, constituyendo un instrumento pedagógico muy importante 

(Gullaumon et al, 1977: 2). 

 

Así, debe incluirse la idea de los senderos de interpretación en las innumerables praxis de la 

educación ambiental pues la perspectiva pedagógica es la más importante. Las posibilidades de usar 

la interpretación de la naturaleza en los senderos, activadas por la proliferación de parques naturales 

en Estados Unidos, dieron origen a gran cantidad de técnicas de interpretación del patrimonio, sea 

natural o cultural y por lo tanto, de “interpretación ambiental”. Tilden (1977: 8) define la interpretación 

como una actividad educacional cuyo objetivo es revelar significados y relaciones a través del uso de 

objetos originales y de experiencias de primera mano, por medio de medios ilustrativos, en vez de  

simplemente comunicar información sobre los hechos. Para el autor, la interpretación posee varias 

dimensiones en su formulación, y los aspectos didácticos caros a ella tienen como objetivo revelar las 

bellezas y los significados espirituales que poseen más allá de los sentidos que el visitante puede 

aprender, proyectarse a través de la información y proyectar el alma de las cosas (Tilden, 1977). El 

conocimiento de la cosa en sí tiene una calidad pedagógica superior a la del aula. Murta & Goodey 

(2002) y Murta & Albano (2002) establecen que interpretar es revelar significados, provocar 

emociones, estimular la curiosidad, entretener e inspirar nuevas actitudes en el visitante, y 

proporcionar una experiencia inolvidable de gran calidad.  

 

Para Tilden (1977) el visitante es un agente importante pues el programa de interpretación es 

creado para él con el objetivo de una incansable búsqueda de la verdad, entendiendo que es 

realmente relevante para él. En ese proceso termina buscando el conocimiento de sí mismo a partir 

de cuadros de referencia personales. De la misma forma, su curiosidad por conocer es siempre 

utilizada para buscar lo nuevo y lo diferente, al mismo tiempo que le proporciona diversión. 
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De esa forma, la interpretación está en el proceso relacional del visitante con el patrimonio, en 

este caso, el ambiente visitado. La visita es la principal acción que desencadena este proceso. La 

presencia en el ambiente en cuestión es condición sine qua non para la interpretación, incluso en los 

debates actuales sobre visitas virtuales y turismo virtual (Figueiredo, 2008). 

 

Es cierto que las prácticas de interpretación están relacionadas con las prácticas de educación, 

sea ambiental o patrimonial, y también con las prácticas ligadas al ocio y, por lo tanto, con la 

animación sociocultural. Sin pretender entrar en debate sobre educación ambiental y patrimonial que 

traen a su paso la perspectiva pedagógica explícita (educación formal o no formal) se observa que 

existen variados procesos relativos a la educación en relación al medioambiente y al patrimonio. 

Mientras las prácticas de interpretación se refieren a la relación en sí con la transformación del ser a 

partir de una pedagogía de cambio en la relación hombre, naturaleza y cultura.  

 

De la misma forma, la animación sociocultural tiene el objetivo de proporcionar el desarrollo 

sociocultural de grupos y comunidades a partir de actividades de animación y ocio con aspectos 

lúdicos, recreativos, educativos y socioculturales. No obstante, para Melo (2006) la animación cultural 

va más allá de su uso tradicional; es una propuesta de pedagogía social que no se restringe a un 

campo único de intervención (puede ser implementada en el ámbito recreativo, escolar, sindical, 

familiar, y en cualquier espacio posible de educación) ni puede ser comprendida sólo por un área del 

conocimiento. Parte de una idea radical de mediación y busca comprensiones más profundas de los 

sentidos y significados culturales, provocando cuestionamientos sobre el orden social establecido. 

 

En todo caso, la educación ambiental y patrimonial y la animación sociocultural usan recursos de 

la interpretación y ésta -entre las formas de provocar la reflexión y crear significados, acciones, 

recursos y materiales fácilmente reconocidos- ofrece publicaciones, representaciones gráficas y 

textos (infografías), centros de visitantes y de interpretación (información turística e interpretación); 

videos; conferencias; folletos; guías; señalización; y espectáculos (sonido y luz, recreación de 

escenas históricas, etc.). 

 

CONCLUSIONES 
 

Como lo indica Barretto (2000), en la relación entre las herencias culturales y el turismo la 

conservación del patrimonio representa más que su preservación; también la modificación de su uso 

inicial para otros usos, que posibiliten su permanencia y la transformación en mercadería. Esto 

significa que su transformación en mercadería (pero no sólo eso) es preferible a su desaparición. A la 

par de este concepto la mercadería instalada deberá sufrir una nueva transformación de producto a 

dinamizador educacional basado en la conservación y valoración del patrimonio, en la identificación 

de posibilidades de comprensión de lo que es posible conservar para preservar, en la creación de 

conciencia en los visitantes sobre la importancia de las herencias, y en la experiencia que educa y 

transforma. Es por esto que la patrimonialización no puede ser entendida sólo como mercantilización 
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de la cultura y de la naturaleza sino como respuesta a la pérdida; considerando que otros aspectos 

del capital no respetan la existencia anacrónica de las mismas sólo como elementos a ser 

preservados (Barrère et al, 2005).  

 

La relación entre patrimonio y atractivo -la “mercadería simbólica- puede presentar una situación 

incómoda que precisa ser asumida y enfrentada para que las posibilidades de que sea positiva se 

potencien con el fin de: 

 

- Servir a la comunidad, en el sentido de preservar un bien elegido por la misma para ser 

preservado porque representa la identidad y las demás características simbólicas del mismo; 

 

- Preservar el patrimonio, que es siempre una causa importante, independientemente de los 

procesos; 

 

- Crear conciencia sobre la historia, la herencia, la cultura y la naturaleza; 

 

- Proporcionar el placer del encuentro con lo diferente, o con el símbolo de una cultura 

representado en el museo. 

 

Pero, por otro lado no hay que olvidar que no importa el grado de destrucción y conservación del 

patrimonio; cuando se convierte en atracción comienzan a valorarse otros elementos. 

 

El patrimonio se transforma en atracción para el turismo, pero turismo y visitas no son la misma 

cosa. Las visitas al patrimonio natural y cultural se refieren a la herramienta para lograr que algún 

grupo o individuo tenga contacto a través de la presencia física (la virtual implica otra forma de visita) 

con el patrimonio preservado. El turismo es un fenómeno social y una actividad económica poderosa 

que puede justificar dentro de la racionalidad productivista la existencia de la diversidad.  

 

Dentro de esta perspectiva se observa que el patrimonio convertido en atractivo turístico precisa 

pasar por procesos de planificación y gestión de sus visitas que incluyen una serie de técnicas y 

procedimientos expuestos, basados en la búsqueda de la calidad de la visita, del control de la visita y 

de las técnicas y procedimientos basados en procesos interpretativos para profundizar la relación del 

patrimonio con su visitante (educación patrimonial y animación). Cuanto más se perfeccionen las 

decisiones sobre esas técnicas y procedimientos utilizados mejor será la experiencia de la visita y, 

por consiguiente, la posible transformación del visitante después de esa experiencia. Entonces, la 

contribución para la preservación del patrimonio estará asegurada en el comportamiento cotidiano del 

visitante y del turista. 
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Resumen: El proceso de innovación en los establecimientos de servicios turísticos ha sido 

escasamente analizado. Esta investigación propone una conceptualización de dicho proceso desde la 

visión evolucionista de la firma y tres indicadores para su valoración empírica. Con la intención de 

analizar las características de las estrategias empresariales, se examina la relación entre la estructura 

de mercado y la actividad innovadora en las empresas de alojamiento turístico y la probabilidad de 

que se presente exitosamente el proceso de innovación. Este enfoque metodológico es una 

herramienta para estudiar y evaluar las propuestas de política de fomento a la innovación en el 

sector. 

 

PALABRAS CLAVE: turismo, innovación, servicios, indicadores, valuación. 

 
Abstract: The Process of Innovation in the Field of Mexican’s Accommodation. The process of 

innovation in tourism service facilities has been poorly analyzed. This research proposes a 

conceptualization of this process from the evolutionary view of the firm, and three indicators for 

empirical assessment. In order to analyze the characteristics of business strategies, examines the 

relationship between market structure and innovation activity in enterprises of tourist accommodation 

and the probability of occurrence of the innovation process successfully. This methodological 

approach is a tool to study and evaluate policy proposals that foster innovation in the sector. 

 

KEY WORDS: tourism, innovation, services, indicators, valuation 

 
INTRODUCCIÓN  
 

En la economía mundial el sector servicios desempeña un papel cada vez más importante. Esta 

tendencia también se observa actualmente en México, donde el sector servicios aporta más del 70% 

del PIB y genera el 45% del empleo del país. Este fenómeno mundial ha llamado poderosamente la 

atención y los investigadores se han enfocado a encontrar cuál es el motor impulsor detrás de su 

crecimiento. En la literatura del tema se señala que una de las razones que explica su reciente 

crecimiento, es el proceso de innovación que se ha registrado en los servicios financieros, las 

telecomunicaciones y los servicios turísticos (Fernández Sánchez, 1996; Muñoz-Seca & Riverola, 

1997; Miles & Tether, 2000).  
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El proceso de innovación en las empresas de servicios aún no se ha estudiado lo suficiente, en 

especial en las empresas turísticas. En general se considera que las empresas turísticas no son 

desarrolladoras de innovaciones tecnológicas porque las adquieren de proveedores externos y por tal 

razón se les considera como detonante de una serie de innovaciones organizacionales.  

 

En el actual contexto, esta investigación obtiene y presenta varios resultados. En primer término, 

bajo el enfoque de la teoría evolucionista se logra precisar las fases y etapas que se presentan en el 

proceso de innovación de las empresas de alojamiento turístico. En segundo lugar, la construcción de 

tres indicadores que miden tanto el nivel de asimilación de las innovaciones tecnológicas como la 

generación de innovaciones organizacionales y el proceso de innovación. En tercer término, las 

relaciones de estos indicadores con las variables estructurales del mercado y la eficiencia económica. 

Finalmente, se calculó la probabilidad de éxito en el proceso de innovación ante cambios en las 

variables estructurales del sector. A manera de conclusión en el último apartado, se utilizan los 

resultados obtenidos para la reflexión y revisión de la política de fomento a las innovaciones en el 

sector turismo.  

 

LA INNOVACIÓN EN LOS SERVICIOS 
 

Hay distintos enfoques para analizar los procesos de innovación en las empresas; el más popular 

es el que se enmarca en la teoría neoclásica pero no es el más adecuado para examinar el proceso 

de innovación en el sector servicios. Por una parte, en esta teoría económica se concibe a la empresa 

como una caja negra, un lugar de producción, sin distinguir el funcionamiento interno de la misma. 
Por otra, no permite visualizar los mecanismos vinculados al surgimiento de la firma, sus procesos 

internos, los métodos de organización, ni ciertas características fundamentales. Para los objetivos de 

esta investigación se consideró pertinente utilizar el enfoque de la teoría evolucionista porque permite 

analizar y explicar el proceso de innovación en el ámbito organizacional. Al tomar en cuenta los 

comportamientos de los actores, la empresa se vuelve una organización con personas que toman 

decisiones con objetivos y comportamientos diferentes que hay que integrar (Mowery & Oxley, 1995). 

 

Los estudios realizados en el marco del pensamiento evolucionista conciben al proceso de 

innovación como un aprendizaje continuo. Se considera a la empresa como un reagrupamiento de 

competencias, no de individuos (Selznick, 1957; Carlsson & Eliasson, 1994). La noción de 

competencia constituye, en efecto, una de las categorías analíticas centrales de la teoría 

evolucionista. La organización reacciona a su entorno y se adapta gracias a sus competencias y sus 

capacidades de aprendizaje, es decir, la repetición y la experiencia acumulada hacen que las tareas 

se realicen cada vez mejor y con mayor rapidez (Carlsson, 1992; Carlsson & Eliasson, 1994; 

Marengo, 1995; Teece, Pisano & Shuen, 1997).  

 

Así, una organización se califica, se diferencia de otra y se vuelve más eficiente no por la calidad 

intrínseca de sus factores de producción sino por la manera en que los pone en marcha; es el saber 
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hacer y las competencias organizacionales lo que la distingue del resto. El valor y la calidad de una 

organización dependerán de su facultad para dominar sus aprendizajes y poner en práctica 

procedimientos organizacionales o rutinas (Nelson & Winter, 1982).  

 

Las empresas se nutren de su propia experiencia y también de una gran variedad de fuentes 

externas: los proveedores de tecnología, los centros de investigación, las universidades, los 

consultores, los consumidores e incluso otras empresas competidoras al igual que los sectores 

dominados por los proveedores en la terminología de Pavitt (1984). La evidencia empírica ha puesto 

de manifiesto que el cambio tecnológico en el sector servicios, además de ser un proceso real, se 

genera tanto por la vía de la adquisición de equipos, materiales y componentes producidos en el 

sector manufacturero como por servicios generados en otros segmentos (Arora & Gambardella, 1990; 

Lundvall, 1992; Caloghirou, Kastelli et al., 2004). 

 

En este contexto, la innovación constituye un proceso prolongado de acumulación de 

conocimiento y de interacción con el ambiente. Este proceso ha sido descrito en la literatura reciente 

con el término de capacidad de asimilación, entendida como la habilidad de la empresa para 

reconocer el valor de una nueva información externa, absorberla y aplicarla con fines comerciales 

(Cohen & Levinthal, 1990).  

 

El concepto de capacidad de asimilación ha sido empleado para explicar diferentes fenómenos 

que van desde el aprendizaje organizacional (Lane & Lubatkin, 1998), hasta los procesos de 

transferencia tecnológica entre naciones (Mowery & Oxley, 1995). Este marco analítico ha permitido 

abordar diversos aspectos del proceso de innovación, más ahora cuando el énfasis sobre la 

competitividad empresarial y el crecimiento nacional recae en los enfoques que destacan el 

conocimiento como el recurso económico y el aprendizaje como el proceso esencial (Lundvall, 1992).  

 

Los antecedentes del concepto de capacidad de asimilación se encuentran en los estudios 

relacionados con el aprendizaje que exaltaban la adquisición y aplicación de nuevos conocimientos, 

como la base del desarrollo empresarial y cuyas referencias más importantes son los trabajos de 

Cohen & Levinthal, (1990). Una de las principales contribuciones de estos autores es haber 

destacado los procesos de innovación y aprendizaje como las dos caras de la investigación y 

desarrollo, estableciendo que dichas actividades no sólo generan conocimiento para la creación de 

nuevos productos o procesos, sino que además proporcionan la habilidad de la empresa para asimilar 

y explotar la información externa disponible. 

 

La conceptualización desarrollada por los autores mencionados presenta varios aspectos que hay 

que destacar por su aplicabilidad en el sector de los servicios. En primer lugar está el carácter 

multidimensional del concepto, que comprende tres capacidades básicas: a) la valoración de un 

nuevo conocimiento; b) su asimilación a la organización, y c) su aplicación con fines comerciales. En 

segundo término se encuentra la relación de dependencia entre la capacidad de absorción y la base 
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de conocimiento presente en la empresa, que incluye tanto las habilidades básicas desarrolladas 

como el lenguaje compartido en el interior de la organización (Cohen y Levinthal, 1990). 

 

Este último aspecto tiene importantes implicaciones. Por una parte, subyace la idea de que la 

capacidad de asimilación tiene un carácter acumulativo, en el sentido de que su desarrollo actual 

facilitará el de la fase posterior. Por otra parte, destaca el hecho de que la posesión de una 

experiencia determinada le permitirá a la empresa de servicios entender y valorar acertadamente la 

importancia de los avances tecnológicos intermedios y su relevancia para nuevos desarrollos. Los 

aspectos anteriores suponen que la capacidad de asimilación depende de la trayectoria pasada o de 

la historia de la organización (Cohen & Levinthal, 1990; Van Den Bosch, Volberda et al., 1999).  

 

La aportación más reciente es la de Zahra & George, (2002). Estos autores realizan una revisión 

de los estudios que abordan el tema de la capacidad de asimilación y proponen una nueva 

conceptualización del proceso de innovación. Lo definen como una capacidad dinámica, integrada en 

los procesos y rutinas de la empresa que facilita el cambio y la evolución organizacional, es decir, la 

generación de innovaciones organizacionales. Asimismo, señalan que la capacidad de asimilación de 

la organización presenta cuatro dimensiones, en lugar de las tres consideradas por Cohen & Levinthal 

(1990): adquisición, asimilación, transformación y explotación del conocimiento. Desde este punto de 

vista, la aportación de Zahra & George (2002) es muy pertinente para el análisis del proceso de 

innovación en las empresas de servicios, y particularmente en las de turismo.  

 

En el proceso de innovación de las empresas de servicios se pueden caracterizar claramente 

cada una de las cuatro dimensiones señaladas. En la primera, la adquisición de innovaciones implica 

no sólo el equipamiento en sí, sino la habilidad para seleccionar las innovaciones tecnológicas que 

les permitirán obtener ventajas competitivas frente a las demás empresas del mercado. La 

capacitación es una actividad fundamental para la asimilación del nuevo conocimiento entre los 

miembros de la organización. La transformación se deriva del dominio adquirido de las innovaciones 

tecnológicas y permite a la organización aplicarla para transformar los procesos y servicios existentes. 

En este sentido, la transformación de procesos y productos incluye actividades de control y 

supervisión, diseño de los nuevos artículos y en general cambios en la estructura organizacional y en 

las actividades de investigación y desarrollo (I+D).   

 

En la última dimensión se concluye el proceso de innovación: la explotación de los nuevos 

productos, los procesos y las innovaciones organizacionales producidas. La explotación es interna si 

se lleva a cabo en las unidades operativas de la misma empresa o en el exterior si se transfiere a 

otras empresas, aunque en ambos casos se presenta su explotación comercial. Ahora, es pertinente 

cuestionarse sobre cómo se debe conceptualizar en las empresas de servicios este proceso 

innovador y sobre las diferentes partes que lo componen, desde la adquisición de innovaciones 

tecnológicas hasta la explotación comercial de las innovaciones organizacionales. En este sentido, es 

pertinente retomar los planteamientos de Cohen & Levinthal (1990) y la aportación, dentro de la visión 
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evolucionista más reciente, de Zahra & George (2002) tal como se hace en la siguiente sección.  

 

UNA PROPUESTA PARA ANALIZAR EL PROCESO DE INNOVACIÓN EN EL SECTOR TURISMO 
 

El proceso de innovación en el sector turismo se puede considerar en dos fases: una de 

asimilación de innovaciones tecnológicas y otra de generación de innovaciones organizacionales. La 

justificación de estas fases se desprende del hecho de que no todas las empresas de servicios 

innovan con la misma intensidad e iguales objetivos. Algunas empresas sólo asimilan las nuevas 

tecnologías y las usan para mejorar la gestión de sus procesos, mientras que otras generan 

innovaciones organizacionales actuando en forma más activa y agresiva, diseñando nuevos 

productos y procesos, modificando sus estructuras y realizando actividades de I+D. 

 

En la  fase de asimilación de innovaciones tecnológicas es posible identificar cinco capacidades 

organizacionales básicas: 1) Adquisición de nuevas tecnologías de información y comunicación, es 

decir, de software y hardware de aplicación general y específica para la operación de empresas de 

servicios de alojamiento turístico; 2) Conectividad a la red de internet para el intercambio y 

concentración de información entre unidades de costo, empresas y  clientes; 3) Capacitación de los 

recursos humanos de la organización. El aprendizaje obtenido se acumula al conocimiento previo de 

la organización y prepara para efectuar las actividades rutinarias de operación; 4) Empleo de las 

innovaciones tecnológicas en los procesos de producción de servicios. Se refiere a la realización de 

actividades de control y supervisión de los procesos de producción de servicios, como registro de 

ventas, comisiones, tiempos de realización, verificación de realización, etcétera y 5) Utilización de 

innovaciones tecnológicas en los procesos administrativos. Como manejo de bases de datos de 

nominas, control de inventarios, administración de reservaciones, etcétera. 

 

Todas ellas son intrínsecamente secuenciales y aumentan la capacidad de la organización para 

asimilar las innovaciones, ya que no sería posible su utilización plena mientras no se cuente con 

conectividad, o bien no se podrían emplear las innovaciones tecnológicas en los procesos de 

producción sin antes llevar a cabo las actividades de capacitación. Por otra parte, son también 

actividades dinámicas en el sentido de que todas ellas se deberán realizar ante la aparición de 

nuevos avances tecnológicos que hagan obsoletos los equipos, los programas y por ende la 

capacitación del personal.  

 

El éxito de la asimilación de las innovaciones tecnológicas por parte de la organización y el nivel 

de conocimiento adquirido lo aprovechan por lo general las empresas para diseñar algunas interfaces 

y aplicaciones informáticas para apoyar sus procesos internos. Este tipo de actividades requiere de 

personal preparado para su adecuada atención. Asimismo, se agregan nuevas estructuras y 

funciones a la organización a fin de optimizar sus procesos. Los productos obtenidos, la estructura 

organizacional y los nuevos procesos y productos turísticos pueden considerarse innovaciones 

organizacionales. A diferencia del sector manufacturero, en el que la innovación culmina con patentes 
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y nuevos productos en el mercado, en el de los servicios turísticos la innovación genera nuevos 

productos turísticos y nuevas formas de la organización para prestar los servicios.  

 

La fase de la generación de innovaciones organizacionales también está integrada por cinco 

capacidades organizacionales: 1) Diseño de nuevos sistemas administrativos para el uso interno de la 

empresa, o la modificación de los ya existentes; 2) Cambio de los procesos de producción de 

servicios. Un ejemplo son los nuevos canales de comercialización de los productos turísticos y su 

administración; 3) Modificar las estructuras organizacionales para crear nuevos departamentos, 

destinando personal capacitado para realizar estas actividades en sustitución de las asesorías de 

terceros; 4) Actividades de desarrollo; y 5) Actividades de investigación.  

 

Las dos últimas se refieren a las actividades de I+D y las innovaciones que generan son 

susceptibles de patentarse y explotarse comercialmente. Con frecuencia estas dos últimas 

actividades se ubican en el ámbito corporativo de las empresas turísticas. Todas las actividades que 

componen la fase, como en el caso anterior, son secuenciales acumulativas y dinámicas, en el 

sentido de que la aparición de nuevos avances tecnológicos reinicia el ciclo. 

 

La evaluación de las características de estas dos fases se puede llevar a cabo con la construcción 

de tres índices: los que se asocian a la asimilación tecnológica y a la generación de innovaciones 

organizacionales y otro que mide integralmente el proceso de innovación. En el siguiente apartado se 

presentan brevemente las características del sector hotelero mexicano y la construcción de estos 

índices en base a la información del Censo industrial del 2004. 

 

EL SECTOR HOTELERO MEXICANO 
 

El sector turístico nacional es un pilar de la economía mexicana, cuya importancia es innegable. 

El número de establecimientos que ofrecen sus servicios en este sector creció aceleradamente al 

inicio de la década de 1960 como resultado de la internacionalización del puerto de Acapulco en el 

estado de Guerrero y del inicio de operaciones de la ciudad de Cancún en 1975, en la costa noreste 

del estado de Quintana Roo. En este sentido, se puede afirmar que la expansión de la industria 

turística es muy reciente ya que tiene una antigüedad aproximada de 35 años. De acuerdo con los 

datos censales del 2004, el Producto Interno Bruto (PIB) del sector turismo aportó el 7.8% (86.707,9 

millones de dólares).  

 

De acuerdo con el censo industrial del 2004 el sector de alojamiento turístico mexicano se integra 

por 11.740 establecimientos, compuesto por 10.596 hoteles, 57 campamentos y albergues y 1.087 

casas de huéspedes o pensiones. En conjunto genera empleo directo para 238.237 personas en 

escala nacional en 2004 y remuneraciones por 1.252,5 millones de dólares; su infraestructura es de 

437.630 habitaciones y su producción bruta total fue de 7.796,1 millones de dólares (Cuadro 1).  
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Cuadro 1: Empresas del segmento de alojamiento 
turístico

CARACTERÍS
TICA % CONEXA % TOTAL %

72

721 Servicios de alojamiento temporal 1 11,740 0 0.0 11,740 13.4

7211 Hoteles, moteles y similares 10,596 90.3 0 0.0 10,596 12.1

721111 Hoteles con otros servicios integrados 2,850 24.3 2,850

721112 Hoteles sin otros servicios integrados 6,168 52.5 6,168

721113 Moteles 1,314 11.2 1,314

721190 Cabañas, villas y similares 264 2.2 264

7212 Campamentos y albergues recreativos 57 0.5 0 0.0 57 0.1
721210 Campamentos y albergues recreativos 57 0.5 57

7213
1,087 9.3 0 0.0 1,087 1.2

721311 Pensiones y casas de huéspedes 80 0.7 80

721312 Departamentos y casas amueblados con servicios de hoteler 1,007 8.6 1,007

722 Servicios de preparación de alimentos y bebidas 0 0.0 75,857 100.0 75,857 86.6

7221 Restaurantes con servicio de meseros 0 0.0 21,035 27.7 21,035 24.0

7222 Restaurantes de autoservicio y comida para llevar 0 0.0 48,818 64.4 48,818 55.7

7224 Centros nocturnos, bares, cantinas y similares 0 0.0 6,004 7.9 6,004 6.9

11,740 100.0 75,857 100.0 87,597 100.0

Servicios de alojamiento temporal y de preparación de alimentos y 
b bid

Pensiones y casas de huéspedes, y departamentos y casas 
amuebladas con servicios de hotelería 

TOTAL

CATEGORIA SCIAN 
ACTIVIDAD TURÍSTICA

 
Nota: No incluye 1,237 establecimientos informales con una categoría "sin clasificación." 

Fuente: Elaboración propia con datos del Censo 2004, INEGI 
 

Dada la importancia del turismo, en México se realiza un seguimiento detallado de los visitantes 

extranjeros. En el año 2004 se recibió un total de 97.700.995 visitantes, de los cuales, el 78%, es 

decir, 76.348.390, son excursionistas internacionales. Hay que resaltar este hecho, ya que de éstos, 

69.832.000 son excursionistas fronterizos, es decir, turistas que no se internan a las demás entidades 

del país y que por lo general no hacen uso de los servicios de alojamiento. El 80% del turismo 

receptivo llega por vía aérea, procedente de Estados Unidos, Canadá y Europa principalmente. El 

turismo norteamericano es el de mayor importancia ya que representa el 80% del turismo total y el 

83,9% del turismo vía aérea.  

 

En la estructura del sector servicios, como de la economía en su totalidad, se ha venido 

acentuando un fenómeno de pulverización de las empresas, es decir, la reducción de su tamaño, 

pues en su gran mayoría son micro y pequeñas. La actividad turística no escapa a esta realidad; de 

acuerdo a la Secretaría de Turismo este sector se compone de un total de 278.439 empresas, de las 

que sólo 1.716 se pueden considerar grandes, es decir, únicamente el 0,4% tienen más de 100 

empleados; por otra parte, 261.253 (93,8%) son microempresas.  

 

Aunque el proceso de innovación no ha sido suficientemente estudiado en este sector, se puede 

suponer que hay aspectos estructurales que inciden en él, como por ejemplo, el tamaño y la 

categoría. Así, puede afirmarse que para los hoteles micro existe una debilidad financiera que puede 

convertirse en una barrera importante para la generación de innovaciones y la adopción y 

transferencia tecnológica. Mientras que la gran empresa turística mantiene un proceso continuo de 

reconversión y revisión de sus estrategias de participación como respuesta a la competencia global 

que le ha permitido mejorar sus esquemas operativos gracias a la adecuada transferencia 
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tecnológica. La categoría de los establecimientos también se relaciona con el proceso de innovación, 

ya que implica una segmentación importante del mercado en función de las tarifas aplicadas y  la 

calidad de los servicios ofrecidos (Rodríguez Torres, 2011). 

 

EL PROCESO DE INNOVACIÓN EN EL SECTOR HOTELERO: ÍNDICES DE INNOVACIÓN  
 

Por primera vez el Censo Industrial del 2004 incluyó una serie de preguntas relacionadas con la 

innovación en las empresas. Para el cálculo del Índice de Asimilación de Innovaciones Tecnológicas 

(IAIT) se tomaron cuatro de las once preguntas de la sección de innovación. Siguiendo el orden del 

cuestionario éstas son las preguntas: ¿Utilizó una red local de cómputo? ¿Empleó internet en sus 

relaciones con clientes y proveedores? ¿Utilizó equipo de cómputo en procesos administrativos? y 

¿Este establecimiento capacitó a su personal en el uso de nuevas tecnologías o procesos de trabajo? 

Estas preguntas hacen referencia a las actividades de los establecimientos que se integran a un 

proceso secuencial de asimilación tecnológica que inicia con la adquisición de hardware y software, la 

conectividad, la capacitación de su personal y que finaliza con el uso de la tecnología para optimizar 

los procesos productivos y la comercialización en las empresas. Las actividades que se presentan en 

este proceso y que presuponen una mayor asimilación tecnológica en la organización permiten 

asignar un ponderador (αi) para cada una de las preguntas. 

 

A las preguntas que las empresas respondieron afirmativamente se les asignó el valor de uno y 

de cero a las que contestaron en forma negativa. Se construyó un factor que permite que los valores 

del indicador varíen entre una valuación mínima de cero para empresas que no realizaron ninguna 

acción de asimilación de innovaciones tecnológicas y máxima de 100 puntos para aquellas que 

efectuaron todas las acciones. Así, la relación que identifica al IAIT es: 

 

 
Donde:  

ni  = Cantidad de respuestas afirmativas, a la pregunta i, (i = 1,2,3,9) y (n ≤ N). 

αi  = Ponderador de la pregunta i,  (α1 =3, α2 =4, α3 =5, α9 =3). 

6.66666/N = Factor para adecuar la escala del índice. Para asegurar que el valor del IAIT varíe en un 

rango entre cero y cien se multiplicará por un factor de adecuación que se obtiene al dividir el valor 

máximo del indicador (100), entre el valor máximo que obtendría la empresa de contestar 

afirmativamente la totalidad de las preguntas, es decir, 100/15=6.66666. Además, N es la cantidad de 

establecimientos en un agrupamiento. 

 

Se utilizó un método similar para construir el indicador de la segunda fase. Para la construcción 

del Índice de Generación de Innovaciones Organizacionales (IGIO) se tomaron en cuenta las 

restantes siete preguntas del cuestionario censal. Siguiendo el orden del cuestionario éstas son las 

preguntas: ¿Utilizó equipo de cómputo en procesos técnicos de diseño? ¿Ha desarrollado programas 
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o paquetes informáticos para mejorar sus procesos? ¿Contó con un departamento dedicado total o 

parcialmente al diseño o creación de nuevos productos o procesos? ¿Ha invertido en la creación de 

nuevos productos, materiales, dispositivos o componentes? ¿Ha registrado productos, procesos u 

otras obras de creación intelectual ante institutos de propiedad intelectual? ¿Este establecimiento 

implementó procesos de reorganización en los sistemas de trabajo? y ¿Este establecimiento adaptó 

sus bienes o servicios a los cambios en las preferencias de los clientes? 

 

Como se observa, estas preguntas se refieren a las capacidades secuenciales del proceso de 

generación de innovaciones organizacionales. La fase se inicia con el uso de las innovaciones en 

actividades de diseño, lo que después permite emprender modificaciones organizacionales y/o de 

procesos y finalmente, realizar actividades de I+D de nuevos productos turísticos y sistemas 

administrativos, como nuevos canales de comercialización, llegándose así a la realización de 

actividades que se consideran como innovaciones organizacionales. 

 

De nuevo se supone que las preguntas censales revelan la existencia en la empresa de una 

mayor capacidad para generar innovaciones en la organización y se asigna una ponderación (αi) para 

cada una de las preguntas. Así, a las que se contestaron en sentido afirmativo se les asignó un valor 

de uno, mientras que las que se respondieron en forma negativa se les asignó un valor de cero. De la 

misma manera que en el caso anterior, se construyó un factor que permite ponderar con cero a las 

empresas que no realizaron ninguna acción y dar una calificación máxima de 100 puntos para 

aquellas que realizaron todas las acciones. En este caso la relación que identifica el índice IGIO es: 

 

 
Donde:  

ni  = Cantidad de respuestas afirmativas a la pregunta i, (i = 4,5,6,7,8,10,11) y (n ≤ N). 

αi  = Ponderador de la pregunta i,  (α4=1, α5=4, α6=5, α7=5, α8=5, α10=3, α11=2). 

4.0/N = Factor para adecuar la escala del índice. Factor de adecuación que se obtiene al dividir el 

valor máximo del indicador (100), entre el valor máximo que obtendría la empresa de contestar 

afirmativamente la totalidad de las preguntas, es decir, 100/25=4.0. Además, N es la cantidad de 

establecimientos en un agrupamiento. 

 

Por último, para el cálculo del Índice de Innovación en las Empresas Turísticas (IIET) se utiliza la 

información de las once preguntas del cuestionario censal con una metodología similar a la de los dos 

índices anteriores; este índice tiene también un valor mínimo de cero y uno máximo de 100 puntos.  

 

 
Donde:  

ni = Cantidad de respuestas afirmativas a la pregunta i, (i = 1,2,…..,10,11) y (n ≤ N). 
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αi  = Ponderador de la pregunta i. 

2.5/N = Factor para adecuar la escala del índice. Factor de adecuación que se obtiene al dividir el 

valor máximo del indicador (100), entre el valor máximo que obtendría la empresa de contestar 

afirmativamente la totalidad de las preguntas, es decir, 100/40=2.5. La cantidad de establecimientos 

en un agrupamiento se identifica con N. 

 

Con estos índices y otras variables incluidas en el censo se analizan en la siguiente sección las 

características de la actividad innovadora en las empresas y su relación con las estrategias 

empresariales.  
 

ESTRATEGIAS EMPRESARIALES Y EL PROCESO DE INNOVACIÓN 
 

Existen diversos métodos para identificar las características de las estrategias empresariales, 

desde los cuestionarios hasta la utilización de estadísticas de diversa índole. En virtud de que la 

información censal incluye variables que hacen referencia a las estrategias empresariales utilizadas 

en el sector, como son el tamaño de la empresa, la categoría de los servicios prestados, la ubicación 

del establecimiento y el origen de la inversión, entre otras, se decidió utilizar el análisis factorial ya 

que permite analizar tanto la estructura subyacente en una matriz de datos como las interrelaciones 

existentes entre un gran número de variables, no exigiendo ninguna distinción entre variables 

dependientes e independientes. Con base en esta información se calcula un conjunto de dimensiones 

latentes conocidas como factores, que buscan explicar dichas interrelaciones con una mínima 

distorsión. Con las variables que resultaron significativas como las de personal, ingreso por 

habitación, productividad, gasto de equipo de oficina y los índices calculados, se determinaron tres 

factores que se denominaron: de operación turística (FOT), de asimilación de innovaciones (FAI) y de 

desempeño económico (FDE), que explican el 83,8% de la varianza de toda la información.  

  

Una vez identificados los factores subyacentes, es posible analizar hasta qué punto la estrategia 

de innovación es generalizada entre las empresas hoteleras. Con las puntuaciones (scores) 

asociadas al factor de asimilación de innovaciones (FAI) y aplicando la técnica del análisis de clusters 

fue posible identificar tres agrupamientos de empresas.  

 

El primero corresponde a las empresas innovadoras, siendo en total 897; un segundo grupo de 

2.825 empresas que han iniciado un  proceso de innovación; y el último grupo es el de empresas no 

innovadoras, con 8.018 establecimientos. En el Cuadro 2 se presentan las características de estos 

grupos. 

 

Como se esperaba, las empresas innovadoras son el agrupamiento de menor tamaño ya que sólo 

representa el 7,6% del total de establecimientos de alojamiento. Las empresas innovadoras 

obtuvieron una valoración alta en los tres conceptos: 87.7 puntos del índice IAIT, 44.7 puntos en la 

medición del índice IGIO y 60.8 puntos del índice IIET. Este grupo también registra los indicadores de 
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desempeño económico más altos con respecto a los otros agrupamientos y a la media nacional: 18,2 

dólares de productividad; 87,1 miles de dólares de ingreso por habitación y 850,9 miles de dólares de 

utilidad promedio. 

 
Cuadro 2: Clusters e indicadores en el segmento de alojamiento turístico 

CLUSTERS
Empresas de 
Alojamiento 
Turístico

Productividad  
(miles de 
dólares)

Ingresos por 
habitacion 
(dólares por 

día)

Utilidad 
promedio 
(miles de 
dólares)

Índice de 
Asimilación de 
Innovaciones 
Tecnológicas 
en Empresas 
Turísticas 
(IAIT)

Índice de 
Generacion de 
Innovaciones 

Organizacionales 
en Empresas 
Turísticas        
(IGIO)

Índice de 
Innovaciones 
en Empresas 
Turísticas 
(IIET)

Empresas innovadoras 897 18.2 87.1 850.9 87.7 44.7 60.8

Empresas con innovación media  2,825 15.5 56.6 359.1 56.5 17.0 31.8

Empresas no innovadoras 8,018 13.0 24.9 81.2 7.5 2.4 4.3

TOTAL 11,740 15.4 46.8 206.9 25.4 9.2 15.3  
Fuente: Elaboración propia 

 

El agrupamiento de empresas no innovadoras tiene el mayor número de empresas: 8,018 (68.3%) 

y asimismo, las evaluaciones más bajas de los indicadores de asimilación: 7.5 puntos de IAIT; 2.4 

puntos en la medición del IGIO, y 4.3 puntos en el IIET. En el Cuadro 2, puede verse además la 

importante diferencia en la utilidad obtenida por las empresas innovadoras con un resultado más de 

diez veces mayor que el obtenido por las no innovadoras, cuyo promedio anual es de 81,2 miles de 

dólares. 

 

Existe también el cluster o agrupamiento que por los valores de sus índices de asimilación de 

innovaciones se puede considerar como de innovación media. Son 2.825 establecimientos (24%), 

que tienen un índice de productividad de 15,5 miles de dólares por empleado, ingresos por habitación 

de 56,6 dólares diarios, lo que les redituó una utilidad promedio de 359,1 miles de dólares anuales. El 

índice IAIT es de 56.5 puntos; el índice IGIO, es de 17.0 puntos y de 31.8 puntos el índice IIET. Estos 

valores son sustancialmente mejores que los obtenidos por las empresas no innovadoras, pero aún 

muy alejados de los valores óptimos de 100 puntos.  

 

En suma, la evidencia muestra que el proceso de innovación de las empresas está asociado con 

estrategias complejas como son calidad de los servicios, la productividad, la utilidad y el tamaño. En 

segundo término, se puede considerar que la política de fomento a la innovación en el sector ha 

fracasado, pues es un proceso poco exitoso entre las empresas, ya que sólo el 7,64% son 

innovadoras, el 24% de las empresas ha iniciado el proceso o no ha realizado ninguna acción de 

innovación y el 68,3% requieren ser atendidas.  

 

Hasta el momento se ha encontrado una relación entre la innovación y las estrategias 

empresariales, pero no se sabe cuál es la probabilidad de ocurrencia de un proceso de innovación en 

el sector. De aquí la necesidad de analizar los determinantes de la asimilación de la innovación en el 

sector tomando en consideración los cambios de estructura del mercado, derivados de la propia 

dinámica del sector o inducidos por la aplicación de una política de fomento por parte de las 
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entidades estatales. Estos aspectos se analizan y presentan en la siguiente sección. 

 

¿CUÁL ES LA PROBABILIDAD DE QUE SE DÉ UN PROCESO DE INNOVACIÓN EN EL SECTOR 
TURÍSTICO? 
 

Con la intención de analizar la probabilidad de que existan procesos de innovación en el sector y 

los factores que inciden para que se lleve a cabo, se especificó un modelo logit. En este modelo la 

variable dependiente es la probabilidad de que se presente la actividad innovadora en las empresas 

del segmento, y las dependientes son las variables estructurales y de desempeño económico. La 

especificación del modelo de regresión logística es la siguiente:  

 

 
 

Donde:  

Innovación  = Dummy del  IIET (i = 1 si es mayor a la media, 0 lo contrario). 

R = Dummy del ingreso por habitación (i = 1 si es mayor a la media, 0 lo contrario).  

T = Tamaño de la empresa (i = 1, 2, 3, 4). 

C = Categoría de la empresa (i = 1, 2,…, 7). 

O = Participación de capital extranjero en la empresa (i = 0, 1). 

P = Dummy de la productividad (i = 1 si es mayor a la media, 0 lo contrario).  

 

Los resultados de la estimación con 11.740 observaciones fueron satisfactorios para cinco de las 

variables que fueron estadísticamente significativas, con el signo positivo tal como se esperaba. La 

medida de bondad de ajuste para el modelo  que presenta una R2 de 0,323 con el criterio de Cox y 

Snell y un valor de 0,441 con el de Nagelkerke. Además de que el modelo predice correctamente la 

probabilidad de que se dé un proceso de innovación en el 70% de los casos, nivel que se considera 

bastante adecuado. Los resultados son: 

 

 

 

 

 

Utilizando esta ecuación y los valores de las variables independientes, la probabilidad de que se 

dé un proceso de innovación en el sector es del 39,9%, porcentaje que muestra que hay un margen 

amplio para la política de innovación ya que, de darse las condiciones que se señalan en el modelo, 

la probabilidad de que se registre un proceso de innovación es relativamente alto. Por esta razón se 

utilizó el modelo para simular algunas alternativas de política con los siguientes casos. 

 

Dentro de las 11.740 empresas del sector se identificaron 4.373 establecimientos que no realizan 

ninguna acción de innovación, es decir, fueron evaluadas con valores del índice IAIT=0, IGIO= 0 y 

Z = - 3.706  +  0.813(O)  +  1.304(T)  +  0.582(C)  +  0.355(P)  +  0.740(R) 
                        (-38.246)                   (3.864)                   (19.111)                  (16.281)                    (5.038)                    (8.752) 
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IIET=0. Este grupo representa el 37,2% del segmento y un análisis más detallado de este grupo 

revela que 4.058 de estas empresas son microempresas, clasificadas como hoteles sin servicios 

integrados, con capital nacional y categoría de una estrella, constituidos como personas físicas con 

actividad empresarial y con índices de desempeño económico, como productividad y utilidad por 

debajo de la media.  

 

En esta situación las variables estructurales del modelo tienen los siguientes valores: participación 

de capital = 0 (nacional), microempresa = 1, categoría de una estrella = 1, productividad = 0, y el 

ingreso por habitación = 0. Por tanto,  la estimación de la probabilidad de que se den procesos de 

innovación en este segmento de empresas se calcula con la siguiente ecuación: 

 

Z =  - 3.706 + 0.813(0) + 1.304(1) + 0.582(1) + 0.355(0)+ 0.740(0)  = -1.820 

y         P(IIET) =   ez / (1+ ez) = 13.9% 

 

De acuerdo con este resultado la probabilidad de que se presente un proceso de innovación en 

las empresas nacionales sin que se emprenda ninguna acción de fomento por parte del Estado es del 

13,9% para este grupo de empresas. Se puede mostrar que si se instrumentara alguna acción estatal 

que modifique esta estructura, la probabilidad sería mayor.  

 

En el supuesto de que se emprenda un programa tendiente a organizar a los productores de 

servicios turísticos en cooperativas y se logre que las microempresas escalen su tamaño a pequeñas 

empresas, se integren más servicios, se constituyan como establecimientos de dos estrellas y logren 

incrementar su ingreso por habitación arriba de la media nacional, las variables estructurales tendrán 

los siguientes valores: participación de capital = 0 (nacionales), microempresa = 2, categoría de una 

estrella = 2, productividad = 0 y el ingreso por habitación = 1. Por tanto,  la estimación  de la 

probabilidad es  de: 

 

Z =  - 3.706 + 0.813(0) + 1.304(2) + 0.582(2) + 0.355(0)+ 0.196(0) + 0.740(1)  = 0.806 

y      P(IIET) =   ez / (1+ ez) = 69.1% 

 

Así, una política que modifique la estructura industrial aumenta la probabilidad de que se dé un 

proceso de innovación en este segmento de empresas a 69.1%. De esta manera, el modelo y el 

pronóstico aquí propuestos, se pueden convertir en una herramienta importante para estudiar y 

evaluar las propuestas de política de fomento en el sector.   

 

CONCLUSIONES  
 

• En este trabajo se propone una metodología para analizar el proceso de innovación en el 

sector turístico. Esta propuesta parte de un marco analítico basado en la teoría evolucionista. En 

este enfoque se reconoce que el proceso de innovación es complejo y requiere de distintas 
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etapas. Así, en el sector servicios la asimilación de innovaciones implica no sólo el equipamiento 

en sí, sino la habilidad para seleccionar las innovaciones que permitirán obtener ventajas 

competitivas, la capacitación entre los miembros de la organización, la transformación del dominio 

adquirido de las innovaciones tecnológicas y por último las actividades de I+D para el diseño de 

los nuevos productos turísticos.   

 

• Los índices de innovación rescatan la idea secuencial del proceso de innovación dividido en 

dos fases, por lo que la evaluación de las características de éstas se puede llevar a cabo con la 

construcción de tres índices: uno que se asocia a la asimilación tecnológica (IAIT), otro asociado 

a la generación de innovaciones organizacionales (IGIO) y uno más que mide integralmente al 

proceso de innovación (IIET).  

 

• De acuerdo con el Censo de Servicios 2004, el número de empresas del sector es de 11.740 

y se pueden identificar tres clusters. El primer agrupamiento de 897 empresas son innovadoras y 

obtienen la mayor valuación de sus indicadores de desempeño económico; el segundo 

agrupamiento de 8.018 establecimientos considerados como no innovadores, obtienen la 

valuación más baja en sus indicadores de desempeño económico; y 2.825 empresas en proceso 

de innovación.  

 

• Los resultados muestran que el proceso de innovación exitoso se encuentra concentrado en 

el grupo de las empresas grandes, de las mejores categorías y que pueden financiar la 

adquisición y uso de innovaciones debido a que tienen una mayor capacidad financiera producto 

de sus mejores índices de desempeño económico. El reto del Estado es el diseño de una política 

pública que permita a las microempresas  incrementar sus indicadores de desempeño económico 

y acceder a las innovaciones disponibles en el mercado. Este es un problema complejo y de difícil 

solución en un contexto de recursos limitados. 

 

• El modelo de regresión logística muestra que la probabilidad de que se dé un proceso de 

innovación en el sector depende de la organización de la empresa, su tamaño, la categoría de los 

establecimientos, su productividad, el origen del capital y el ingreso por habitación. Los 

escenarios presentados en este trabajo muestran que este tipo de herramientas pueden ser un 

instrumento de análisis para estudiar y evaluar las propuestas de política de fomento a la 

innovación en el sector. 

 

• Estos hallazgos sugieren que debe replantearse la política de fomento de innovaciones en el 

sector de alojamiento turístico nacional que se ha basado hasta ahora en programas de 

financiamiento a través de microcréditos con bajas tasas de interés o a fondo perdido para la 

adquisición de software y/o hardware en los establecimientos. La actual investigación muestra 

que este tipo de medidas han tenido un efecto muy reducido en el sector, principalmente debido a 

que tres de cada cuatro de los establecimientos del sector son microempresas que operan en 
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niveles de subsistencia económica. 

 

• Dadas las características del sector, es manifiesta la imposibilidad de lograr un escalamiento 

en el tamaño y categoría del sector a mediano o largo plazo. Por lo tanto, se propone que la 

política del Estado debe reorientarse y plantearse objetivos más acordes a su disponibilidad 

presupuestal, apoyando proyectos específicos para el nicho de microempresas turísticas. 

 

• La propuesta concreta es que el órgano de investigación subvencionado por el estado, el 

Centro de Estudios Superiores de Turismo (CESTUR), considere en sus prioridades  el diseño de 

una estructura organizacional y operativa tipo que permita hacer eficientes en términos 

económicos a las microempresas del sector tal como sucede en países como España e Italia. La 

aplicación de este esquema se debe reforzar con otros instrumentos de política, tales como la 

simplificación de trámites, asesoría técnica, reforzamiento de cadenas productivas, y un 

ambicioso plan para impulsar el turismo nacional. El crecimiento de la demanda turística interna 

permitiría suavizar las estacionalidades de la demanda de servicios turísticos y eliminar la alta 

dependencia del turismo internacional. 
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CREACIÓN DE ITINERARIOS TURÍSTICOS EN EL MUNICIPIO DE CURITIBA (PR - BRASIL) 
La tecnología 3G como soporte para la creación del aplicativo del Self Guided Walking Tourist 
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 Resumen: Distintas organizaciones han apostado a la difusión de información por medio de la 

web, debido principalmente a su bajo costo, a su instantaneidad y a su interactividad. El Self Guided 

Walking Tour (SGWT), o itinerarios auto-guiados a pie, surge de esa convergencia entre las 

necesidades individuales del turista y las oportunidades que brindan las tecnologías de la información 

y comunicación (TICs) para la creación de itinerarios a pie. El objetivo del estudio fue verificar las 

formas de inserción de las TICs para la creación de itinerarios auto-guiados a pie en el Municipio de 

Curitiba (PR - Brasil). Se realizó una investigación cualitativa de carácter exploratorio y descriptivo 

utilizando técnicas de investigación bibliográfica, documental y de campo (relevamiento). Se verificó, 

en primera instancia, la atención parcial de los lineamientos del Programa de Regionalización del 

Turismo en lo que compete a la implementación de políticas públicas en el área de las TICs. Se 

constató que la tecnología 3G disponible en el Municipio aún no es explotada en la actividad turística 

bajo la óptica del SGWT, si bien posee potencialidad.  

PALABRAS CLAVE: tour auto-guiado a pie, turismo y tecnologías de la información y comunicación, 

tecnología 3G. 

     
Abstract: Sightseeing Proposals in Curitiba- PR (Brazil). A 3G Technology to Support the 

Construction of an Application to Self-Guide Walking Tourist. Different organizations have been 

investing in information broadcast on the web, mainly due to its low cost, its immediacy and its 

interactivity. The Self-Guided Walking Tour (SGWT) – Auto-Guided Walking Tours – arises precisely 

from the convergence between the needs of the individual tourist and the opportunities that 

Information and Communication Technologies (ICTs) provide to create walking itineraries. Therefore, 

the main objective of this study was to determine the forms of integration of the ICTs in the molding of 

SGWT in Curitiba – PR (Brazil). A qualitative exploratory and descriptive research was conducted 

supported by literature; documentary and field (survey) research techniques. First, it was observed a 

partial compliance of the guidelines of Tourism Regionalization Program regarding aspects related to 

the implementation of Public Policies in the ICT area. It was also found that the 3G technology 
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available in the city is still not exploited form the touristic SGWT point of view, although it shows a 

great potential to do so.  

 

KEY WORDS: auto-guided walking tour, tourism and information and communication technologies, 

3G technology. 

 
INTRODUCCIÓN 
 

Mucho se ha dicho y debatido respecto a cómo internet y sus herramientas pueden alterar no sólo 

la forma de pensar de sus usuarios, sino también determinados comportamientos con relación al 

medio en el cual se insertan y al modo como interactúan en el comercio en general. En consecuencia, 

se discute el uso de la red mundial de computadoras para que las organizaciones comprendan mejor 

a los consumidores (sus necesidades, deseos, voluntades y expectativas en relación al bien tangible 

o intangible). 

 

La comunicación organizacional se ha volcado principalmente al uso de internet como medio de 

difusión debido a su rápida distribución e instantaneidad y a su mayor interactividad en relación con 

los canales tradicionales. La situación es semejante respecto a la actividad turística, en la cual sus 

actores invierten para aproximarse a los consumidores conociendo sus deseos y experiencias para 

adecuar posteriormente los productos y servicios que involucran el segmento.  

 

Con relación al comportamiento individual de los consumidores, así como la tendencia a la 

customización de productos y servicios, esas particularidades pueden ser vistas en el turismo según 

la manera como son creados y utilizados los itinerarios de viaje. En contraposición a la masificación, 

elaborar un itinerario totalmente volcado al interés del consumidor requiere conocimiento sobre éste 

así como flexibilidad en las operaciones y caminos a ser utilizados para que, por ejemplo, el servicio 

pueda ser incluso alterado durante el consumo si es necesario. 

 

El impacto de ese comportamiento y su relación con la tecnología de la información y 

comunicación (TIC) pueden ser vistos en las agencias de viaje y operadoras en lo que respecta a la 

difusión de productos, la comunicación de promociones y el monitoreo del mercado consumidor y de 

la competencia. Esa reflexión comprueba la importancia de la tecnología en la posibilidad de una 

mayor generación e intercambio de información que por su parte amplifica el real significado de la 

actividad turística (al encontrar información sobre productos y servicios turísticos, el consumidor 

potencializa una experiencia turística más completa, segura y satisfactoria). Por otro lado, para que 

eso ocurra los proveedores de esa información deben administrarla de manera cautelosa y con 

criterio garantizando su calidad. 
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Entre las diversas aplicaciones de las TICs en turismo, el presente estudio se enfoca en la 

creación dinámica de itinerarios turísticos de acuerdo con las necesidades e intereses del consumidor 

mediante el apoyo de algún dispositivo móvil. Se justifica porque presenta una relación directa entre 

la búsqueda de la satisfacción del consumidor y el gerenciamiento de la información sobre destinos, 

atractivos e infraestructura turística.  

 

Por lo tanto se estableció como objetivo verificar las formas de inserción de las herramientas de 

gestión de la información, denominadas tecnologías de la información y la comunicación, en la 

creación del Self Guided Walking Tour (SGWT) o itinerarios auto-guiados del Municipio de Curitiba 

(PR -Brasil). La investigación fue de carácter exploratorio y descriptivo utilizando como técnicas de 

recolección de datos recopilación bibliográfica, documental y entrevistas. Primeramente fueron 

descriptos los impactos de las TICs en la actividad turística. Luego, se verificó el alineamiento de las 

políticas públicas sobre TICs en la creación de itinerarios por parte del organismo público de gestión 

del turismo en el Estado (Secretaría de Estado de Turismo). Finalmente se realizó un análisis 

preliminar de los recursos técnicos para viabilizar el uso de las tecnologías de información en los 

dispositivos móviles, como soporte para la práctica del turismo con itinerarios auto-guiados a pie. 

 

ITINERARIOS A PIE 
 

La elección del abordaje de la definición de los itinerarios a pie se relaciona con el objetivo 

principal de este trabajo. Bahl (2004) no usa la terminología “itinerario a pie” considerando, en tanto, 

que las actividades que involucran desplazamientos a pie para visitar y conocer atractivos están 

incluidas en la definición de paseo:  

 

[…] generalmente se trata de programaciones que pueden involucrar compras y visitas a 

determinados lugares de interés turístico que se dan a través de caminatas por un itinerario 

predeterminado o de un sendero recorrido a pie en determinados lugares de atracción (Bahl, 2004: 

88). 

 

Según la óptica del espacio, el paseo representa un itinerario turístico local y central (urbano). En 

tanto, se nota que ésta es una definición volcada a las empresas que producen y comercializan ese 

tipo de producto turístico pues no se refiere a la posibilidad del turista de construir su propio itinerario 

de acuerdo con sus necesidades específicas debido a que en el paseo el itinerario ya está 

predeterminado.  

 

Frente a esa realidad la oferta turística debe adecuarse a la nueva forma de difusión, venta y 

distribución lo que proporciona la flexibilidad del cambio conforme al consumidor mediante una 

comunicación en dos vías (Pereira & Maia, 2002). Es en este contexto de individualización y de 

mayor satisfacción en relación a las experiencias vividas en la práctica de una actividad turística que 

las TICs surgen para ayudar al consumidor en sus elecciones.  
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El Self Guided Walking Tour (SGWT) o itinerario auto-guiado a pie nace de esa convergencia 

entre las necesidades individuales del turista y las oportunidades que las TICs disponen para la 

creación de itinerarios a pie con el fin de personalizarlos (Kramer et al., 2007). 

 

El SGWT es un tipo de itinerario en el cual el turista, en la relación entre atractivos disponibles y 

necesidades del consumidor, define el mejor itinerario de visitas así como el tiempo para su 

realización con ayuda de un dispositivo móvil (celular, PDA, notebook). En consecuencia ese tipo de 

itinerario se caracteriza por proporcionar al turista una mayor libertad de elección, flexibilidad y 

definición de sus acciones durante la actividad turística (Kramer et al., 2007).  

 

En este sentido, la demanda del SGWT está compuesta por consumidores que tienen facilidad 

con el uso de dispositivos móviles y presenta un comportamiento que marca la búsqueda de lo 

individual, lo customizado o personalizado. Su satisfacción está ligada a la atención de necesidades 

específicas durante la visita y la contemplación de lugares, culturas y personas aspectos inherentes a 

la actividad turística aunque con una posibilidad mayor de auto-satisfacción. Asimismo tienden a ser 

usuarios muy bien informados y seguros en relación a las decisiones tomadas para realizar la 

actividad turística (Chang-Jie & Jin-Yun, 2008). 

 

Se debe prestar atención también al hecho de que los dispositivos móviles que contienen 

recursos de red como GPS (Global Positioning System), Wi-Fi y tecnología 3G están creciendo en 

cuanto a la participación en el mercado. Esto permite potencialmente mejorar la experiencia turística, 

no sólo por el acceso rápido a la información en cualquier lugar y en cualquier momento (ej.: 

localización geográfica o atractivos próximos al lugar donde se encuentra), sino que también posibilita 

personalizar esa información (Kramer, et al., 2007).  

 

LOS CONSUMIDORES Y LA TECNOLOGÍA DE LA INFORMACIÓN Y LA COMUNICACIÓN 
 

Cada segmento requiere atender las diferencias de comportamiento de los turistas mediante una 

serie de influencias tanto internas como externas desde el proceso de búsqueda de información hasta 

la decisión de adquirir un producto y/o servicio turístico. Partiendo de esta premisa uno de los factores 

de éxito de un destino turístico puede estar en la reflexión y comprensión de ese proceso. 

 

Gretzel, Fesenmaier & O’Leary (2006, citados por Biz, 2009) identificaron tres momentos 

importantes para una comprensión crítica del comportamiento del consumidor del futuro. El primer 

momento es visualizar al consumidor como un usuario de las nuevas TICs que le permiten obtener 

una variedad de información y adquirir productos y servicios ofreciendo transparencia y un mayor 

control sobre los prestadores de los servicios turísticos. Para eso es importante comprender las cinco 

preguntas de las TICs: ¿quién las utiliza?; ¿cuáles son y los contenidos e información utilizados?; 

¿cuándo las utilizan?; ¿dónde se da su uso?; ¿por qué son utilizadas? 
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El segundo momento tiene al consumidor como coproductor de las significativas experiencias, 

pues los valores y las emociones son respuestas a las situaciones de consumo y especialmente 

relevantes para el marketing turístico. Finalmente, en el tercer momento los consumidores son 

contadores de historias. Contar historias a otras personas sobre la experiencia tiene un importante 

significado debido a que se transforman los diversos fragmentos de información sensorial y cognitiva 

en una unidad coherente que muestra la experiencia lo más memorable posible. Comprender los tres 

momentos del comportamiento del consumidor y la influencia de las nuevas TICs posibilitará el 

desarrollo de estrategias para obtener ventajas competitivas (Biz, 2009).  

  

Al contrario de la práctica tradicional del turismo, aquella basada en el uso de tecnologías permite 

a los consumidores personalizar sus actividades durante todo el viaje conforme las nuevas 

necesidades, deseos e intereses que surjan. Por otro lado, ese comportamiento puede ser mapeado 

y utilizado por los gestores de un destino turístico con el fin de mejorar. 

 

  Es evidente la evolución de la tecnología volcada a los equipamientos móviles con diversas 

aplicaciones que permanentemente descubre nuevas aplicaciones y funciones. Chang-Jie & Jin-Yun 

(2008) desarrollaron un prototipo con la finalidad de facilitar el reconocimiento de construcciones para 

dispositivos móviles. Su investigación fue motivada por una creciente popularización de dispositivos 

móviles embarcados con dispositivo GPS (usado en la localización espacial) unido a la evolución de 

la calidad en la transmisión de datos en tiempo real por redes móviles. El prototipo consiste en un 

sistema que, después de que el usuario fotografía algún lugar (edificios, lugares de referencia), la 

imagen pasa por un proceso de reconocimiento en un servidor web el cual devuelve al usuario 

información sobre aquel lugar a través del propio dispositivo móvil. Se verifica con esa investigación 

la necesidad eminente de la información aliada a las tecnologías embarcadas en esos dispositivos 

con el fin de facilitar y mejorar la experiencia del usuario. Las redes 3G permitieron la entrada de 

nuevos servicios móviles (Neves, 2010).  

 

La concepción de esos servicios presupone un estudio del comportamiento del usuario y su 

contexto cognitivo notándose una ausencia de estudios que aclaren las reales necesidades de los 

usuarios o establezcan algún tipo de patrón. La producción de mapas interactivos en la web se ha 

convertido en algo común y de fácil acceso para los turistas a pesar de que las herramientas se 

presenten simplistas e inflexibles en lo que respecta a la personalización. El enfoque sobre los 

parámetros técnicos (especificación del dispositivo y tecnología) debe ser desviado hacia la 

generación dinámica de mapas de acuerdo con una lista de variables basadas en las preferencias e 

intereses de los usuarios, además de incluir sus aspectos culturales y el propio contexto en el cual se 

inserta al momento del uso. Esto sugiere tener en cuenta un amplio espectro de información para la 

concepción de un mapa turístico dinámico, diferente a la manera generalizada en que es tratada la 

información en las versiones impresas tradicionales (Zipf, 2002). 
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Kramer et. al (2007) describen su método de investigación del impacto del comportamiento de los 

consumidores del Self Guided Walking Tour utilizando registros con todas las interacciones del 

usuario (entradas, cliques), los eventos del aplicativo (presentación de la información automática, 

adaptación del tour) y los resultados (tour computado) además de los intereses especificados, las 

restricciones, el período previsto, las distancias y demás especificaciones de las atracciones y las 

alteraciones e interacciones durante el tour con el uso de GPS (lo que realmente visitó, la duración de 

la visita, los comparativos, entre otros). 

 

En relación al Municipio de Curitiba, la implementación de este tipo de sistemas y servicios 

móviles se torna extremadamente importante no sólo como una forma de actualización y adaptación 

de la actividad turística en relación al perfil del comportamiento de los turistas nacionales e 

internacionales que recibe y recibirá, sino también como una herramienta para la toma de decisiones 

estratégicas. 

 

METODOLOGIA 
 

El presente estudio es definido como cualitativo, de carácter exploratorio y descripto, con uso de 

tres tipos de instrumentos de recolección de datos, bibliográfico-documental, encuesta estructurada y 

entrevista estructurada, encuadrados según objetivos específicos. La investigación fue dividida en 

cuatro etapas, basadas en los objetivos derivados del objetivo general. 

 

Para describir la importancia del uso de las TICs en el mercado turístico y analizarlas a la luz del 

comportamiento del consumidor se utilizó la técnica bibliográfico-documental en base a artículos de 

revistas nacionales e internacionales, además de libros científicos sobre el tema. Se destaca que 

parte de la literatura es originada en otras áreas de la ciencia como los Sistemas de Información, la 

Tecnología de la Información y la Gestión de la Información, teniendo en cuenta el escaso universo 

disponible con aplicación en el turismo. Los resultados son presentados conforme la caracterización 

de la etapa exploratorio-descriptiva con el objetivo de familiarizarse con la temática y obtener 

información sobre un determinado tema (Collins & Hussey, 2005). 

 

Para el análisis de la creación de itinerarios turísticos realizados en el Municipio de Curitiba, 

difundidos en la Revista de Roteiros do Estado do Paraná (SETU PR, 2010), se utilizó la técnica 

bibliográfico-documental con el fin de obtener información respecto de la conformidad entre las 

directrices establecidas por el Ministerio de Turismo y el resultado de la creación de itinerarios 

turísticos por el organismo responsable de la actividad en el Estado. La elección de los itinerarios 

publicados en la Revista de Roteiros do Estado do Paraná (SETU PR, 2010) se da en función del 

papel y la importancia atribuidos a la Secretaría de Estado en la  articulación de la actividad y la 

implementación de las estrategias establecidas en el Plan Nacional de Turismo 2007-2010. 
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Para alcanzar dicho objetivo se elaboró una encuesta estructurada como instrumento de 

recolección de datos a ser aplicado en cada uno de los itinerarios que se encuadraron en el recorte 

del universo de investigación: (1) Paraná - Verde y Cultural; (2) Curitiba – Ruta del Piñón; (3) Curitiba 

- El Verde que te lleva a la Cultura; (4) City Tour en Curitiba + Lapa Histórica + Ruta de la Loza; (5) 

City Tour en Curitiba + Parque Estadual de Vila Velha + Parque Estadual do Guartelá (Canyon 

Guartelá); (6) Lo mejor de Curitiba y la Región; (7) Litoral de Paraná y Campos Gerais Naturaleza; (8) 

Curitiba y los Fantásticos Santuarios Ecológicos del Litoral de Paraná; (9) Paraná - Un Escenario de 

Atractivos desde el Atlántico hasta Iguazú; (10) Brasil Exuberante; (11) Curitiba Verde, Tierra de las 

Cascadas Gigantes y las Cataratas del Iguazú; (12) Curitiba Verde y Paisajes de la Ilha do Mel; (13) 

Ruta del Río Iguazú; y (14) Bellezas Naturales de Curitiba y la Región Metropolitana. 

 

Considerando la escasa literatura sobre itinerarios desde el punto de vista informativo se utilizó el 

documento Manual de Orientaciones Generales para la Participación de las UF - Unidades Federales 

en el 5º Salón de Turismo – Itinerarios de Brasil como directriz para elaborar la encuesta estructurada 

y para evaluar los itinerarios turísticos. De este documento se extrajeron los criterios establecidos por 

el Ministerio de Turismo para la creación e inclusión de itinerarios turísticos en el material de difusión 

de las UFs en los ámbitos nacional e internacional.  

 

Hay que resaltar que la presente etapa no tuvo carácter calificador -o sea comparativo- entre los 

itinerarios para definir o verificar la conformidad de ellos para con lo que está preestablecido por el 

Ministerio do Turismo. Así, en la presentación de los resultados, fue descripta la divergencia entre la 

política pública referente y su aplicación. Las conclusiones de esa etapa servirán como base para 

nuevas proposiciones y el estudio de viabilidad en las etapas siguientes. 

 

En cuanto al tercer objetivo de análisis preliminar de la viabilidad del uso de la tecnología de la 

transmisión de datos 3G en la creación de itinerarios a pie en el Municipio de Curitiba se utilizó la 

investigación documental de carácter descriptivo con recolección de datos por medio de tres 

instrumentos distintos: encuesta estructurada, investigación bibliográfico-documental y entrevista.  

 

En el primer caso el objetivo fue sólo la identificación de las operadoras de telefonía móvil que 

actúan en el Municipio y poseen tecnología compatible con posibles futuros sistemas de información 

volcados a la personalización de la actividad turística, denominada tecnología de transmisión de 

datos 3G. En esa etapa se utilizó como base el trabajo de Dinis & Costa (2010) por su especificidad 

en el abordaje de la tecnología 3G como factor importante en la dinámica y el acceso a la información 

en la actividad turística. 

 

El segundo instrumento correspondiente fue utilizado para tener un panorama de la actividad 

turística mundial y las tendencias que en lo que respecta a tecnología influyeron en la planificación 

estratégica de la actividad turística en el Municipio de Curitiba. También se buscó verificar las 

tecnologías móviles existentes en los principales países emisores de turistas de acuerdo con la OMT; 
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procurar entender el motivo por el cual esas tecnologías aún no están disponibles en el territorio 

brasileño; verificar si existe alguna relación empresarial de las operadoras de telefonía móvil que 

actúan en el Municipio con otras existentes en el exterior; identificar los patrones establecidos por la 

Agencia Nacional de Telecomunicaciones (ANATEL) para las operadoras de telefonía móvil que 

están relacionados con las tecnologías de transmisión de datos; e identificar las tecnologías móviles 

que están disponibles y que son más utilizadas en el territorio brasileño. 

 

Después de obtener estos datos a través de la investigación documental de carácter descriptivo 

se estructuró una entrevista para aplicar a los gestores de las operadoras de telefonía móvil que 

actúan en el Municipio con el fin de entender el funcionamiento de la implementación y de la 

aplicabilidad de esas tecnologías móviles en territorio brasileño. En los resultados se presentaron los 

aspectos favorables y desfavorables a esa utilización. 

 

Finalmente, en relación al cuarto objetivo de proposición de soluciones con las TICs para crear 

itinerarios a pie en el Municipio de Curitiba se destaca que los resultados del análisis de las etapas 

anteriores sirvió de base para proponer una solución para el servicio de información cuyo objetivo 

central fue fundamentar la creación dinámica de itinerarios a pie en el Municipio. Esa etapa se 

caracterizó como analítica al involucrar la verificación de relaciones entre determinados fenómenos, a 

saber: la situación del turismo en relación a la inserción de las TICs para mejorar productos y 

servicios turísticos en lo que respecta a una mayor comprensión del comportamiento del consumidor; 

la realidad de los itinerarios publicados por la SETU PR (2010) integrantes del universo de 

investigación en lo que respecta al alineamiento con las políticas públicas; y el panorama técnico de 

la telefonía móvil en relación a las posibilidades de desarrollo de los sistemas de información 

adecuados para mejorar la actividad turística. 

 
ANÁLISIS DE ITINERARIOS TURÍSTICOS 
 

Al analizar los itinerarios turísticos que integran el Municipio de Curitiba difundidos en la Revista 

de Roteiros do Estado do Paraná (SETU PR, 2010) se constató que los criterios básicos establecidos 

por el Ministerio de Turismo para la inclusión de los mismos en esta publicación anual no fueron 

cumplidos en su totalidad. Parte de ese resultado es influenciado por el hecho de que de los 14 

itinerarios analizados, sólo 8 están disponibles en Internet y de esos 8 sólo 5 están disponibles en 

más de un idioma (portugués e inglés), y sólo 4 presentan información más específica sobre el 

Municipio y sobre los atractivos que son visitados. 

 

Por otro lado, parte de los objetivos del Programa de Regionalización del Turismo del Ministerio 

de Turismo (Brasil, 2007) como la promoción del desarrollo y de la descentralización de la actividad 

turística y la inserción de nuevos destinos e itinerarios turísticos para la comercialización fueron 

atendidos en la creación de itinerarios en el Estado de Paraná. La comprobación de dicha afirmación 

se da por la presencia unánime de otros municipios -no sólo Curitiba - en los 14 itinerarios verificados 
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atendiendo la premisa de inclusión por medio de un destino inductor del turismo. En este sentido, es 

una ayuda para el desarrollo de la actividad en municipios con potencial pero que no están 

explotados en su totalidad. 

 

Se constató que la visita al Municipio de Curitiba se da mayoritariamente en un período inferior a 

un día, que los medios de desplazamiento utilizados son vans o caminatas y que esto genera 

conflictos en la comercialización de estos itinerarios sólo a través de agencias. Este hecho puede ser 

explicado por la inexistencia de tecnologías que permitan una mayor individualización y 

personalización de esos servicios considerando a los consumidores (Neves, 2010). 

 

El uso de las TICs en los itinerarios analizados es mínimo, ya que sólo dos itinerarios presentan 

alguna interactividad a través de la disponibilidad de links para Twitter, Skype y MSN Messenger 

ubicados al final de la página en la cual se encuentra el itinerario dentro del sitio institucional de la 

empresa que lo comercializa. También se constató que ninguna de las empresas dispone de una guía 

o aplicativo del itinerario para ser utilizados en dispositivos móviles como teléfonos celulares. Esto 

indica que la incorporación de las TICs representa una franja de mercado poco explorada en relación 

a la actividad turística del Municipio de Curitiba (PR - Brasil) y que los consumidores que procuran 

este tipo de servicios no valoran tanto el diferencial “tecnología” en la elección de productos y 

servicios turísticos de Curitiba (PR - Brasil).   

 

En este sentido, considerando la proximidad de la realización de la Copa Mundial de Fútbol de la 

FIFA en 2014 que tendrá lugar en Curitiba -entre otros municipios- se puede señalar que estos 

resultados son preocupantes. La escasez de información sobre el Municipio en otro idioma que no 

sea portugués referida a los itinerarios turísticos que promueven su visita y la falta de interactividad 

de productos y servicios turísticos con las tecnologías móviles son factores que pueden llevar a la 

insatisfacción de la experiencia turística en el Municipio de Curitiba, principalmente si se considera el 

perfil de los consumidores provenientes de los principales polos emisores de turistas para ese tipo de 

evento deportivo (Neves, 2010). 

 

TECNOLOGÍA 3G EN CURITIBA  
 

Se verificó que si bien las cuatro empresas de telefonía móvil (TIM, Oi, Claro y Vivo) que actúan 

en el Municipio de Curitiba disponen tecnología 3G para los consumidores, no todas poseen servicios 

o aplicativos relacionados con la actividad turística. Cuando las operadoras presentan ese tipo de 

servicio o aplicativos la mayoría se relaciona con localización geográfica lo cual no indica que los 

mismos sean utilizados sólo en la actividad turística sino que también pueden ser utilizados para el 

desplazamiento dentro del Municipio (no sólo para el desplazamiento entre atractivos y servicios 

turísticos). De esta forma es posible afirmar que la tecnología 3G brindada por todas las operadoras 

de telefonía móvil está siendo utilizada parcialmente para la actividad turística.  
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Por lo tanto se observa que el Municipio dispone las herramientas necesarias en términos de 

tecnología móvil para recibir flujos internacionales de demanda turística. El hecho de que las 

tecnologías de las operadoras de telefonía móvil que actúan en el Municipio sean semejantes a las 

utilizadas en los países principales emisores de turistas a Brasil, facilita el uso de los dispositivos con 

tecnología 3G en el lugar de origen y en el lugar de destino. En tanto la inserción de Tecnología 4G 

en el mercado de Estados Unidos puede provocar alguna insatisfacción en los turistas provenientes 

de este país en lo que concierne al uso de la tecnología 3G disponible en el Municipio, pues el 

consumidor que está acostumbrado a obtener y transmitir datos de una forma más rápida y segura a 

través de la tecnología 4G podrá frustrarse si tiene que transmitir datos a través de la tecnología 3G 

que es más lenta e inestable.  

 

En lo que concierne a la interactividad proporcionada por los dispositivos que poseen tecnología 

3G para la transmisión de datos en territorio brasileño se constató que también puede provocar 

alguna frustración para los visitantes internacionales del Municipio de Curitiba. El hecho de que sólo 

la operadora Oi presente una mayor interactividad entre sus servicios y sus consumidores, 

principalmente a través de la disposición de una variada elección de aplicativos para dispositivos 

móviles a través de su sitio puede indicar, por un lado, escasez en la demanda de los mismos por 

parte de los consumidores o falta de capital humano y tecnológico disponible para la realización de 

inversiones en este tipo de tecnología tanto por parte de las operadoras como por parte de los 

prestadores de servicios turísticos. También puede, por otro lado, ayudar a estimular a que la 

competencia adopte el mismo tipo de relacionamiento con los consumidores: con más interactividad y 

más autonomía para el usuario. De esta forma los aplicativos y las tecnologías que mejoran e 

intensifican la actividad turística en el Municipio serían más comunes, más completos y más 

adecuados a las necesidades específicas de sus usuarios permitiendo una experiencia turística más 

real, intensa y acorde con las expectativas de cada consumidor (Neves, 2010). 

 

Considerando este diagnóstico se observa que existe una falla mercadológica en lo respecta a la 

interactividad y la personalización de la experiencia turística en el Municipio de Curitiba. Se constata 

que, si bien las operadoras de telefonía móvil disponen tecnologías que permiten hacer efectiva esa 

interactividad y esa personalización, los actores de la actividad turística del Municipio aún no actúan 

valorando su real importancia (no sólo para lograr beneficios económicos sino también para mejorar 

la experiencia turística del consumidor). El hecho de que el Municipio haya sido elegido como una de 

las ciudades sede de un evento deportivo internacional en 2014 puede contribuir a que estos avances 

tecnológicos se den de forma más acelerada (Neves, 2010). 

 
PROPUESTA DEL PROYECTO SGWT 
 

El Proyecto de SGWT, ideado considerando los estudios y análisis de datos realizados, consiste 

en la elaboración de un aplicativo para un celular con el sistema operativo Android® de Google™ y 

una red de transmisión de datos 3G que permita al turista a través de su posicionamiento geográfico 
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elaborar itinerarios a pie considerando sus necesidades específicas y la oferta de productos y 

servicios turísticos en el Municipio de Curitiba. La elección de este tipo de sistema operativo se 

relaciona con el hecho de ser aquel con mayor tasa de crecimiento en el market share mundial, de 

poseer el mayor número de dispositivos, de presentar gran aceptación por parte de los fabricantes ya 

que presenta un código abierto y no tiene costo en los dispositivos y de ser multiplataforma (puede 

ser embarcado en dispositivos de diversos fabricantes) (Guia do Hardware, 2010; Gartner, 2011). 

 

La idea principal es que el turista consiga ubicarse en cualquier lugar y a cualquier hora, dentro 

del Municipio, sin tener la necesidad de recurrir a servicios de guía turístico o de agencias de viaje de 

receptivo; y descubrir lo que lo rodea a través de la realización de un itinerario a pie que será 

programado de acuerdo con sus deseos y necesidades específicas (Neves, 2010). 

 

El uso de esta tecnología se encuadra en el perfil de los turistas que visitan Brasil y que se 

desplazan para participar de eventos como la Copa Mundial de Fútbol de la FIFA. De acuerdo con un 

estudio de la Fundación Getúlio Vargas (FGV, 2010) sobre el perfil del turista que participó de la Copa 

Mundial de Fútbol de la FIFA en 2010, se constata que la mayoría pagó y organizó su propio viaje y 

que son personas con un poder adquisitivo considerable. Este hecho, por sí sólo puede ser 

considerado como un fuerte indicativo de que este tipo de turista procura cada vez más la 

personalización de las actividades que realiza cuando viaja, incluyendo la creación y/o realización de 

itinerarios a pie. En este sentido la disponibilidad de medios tecnológicos como aplicativos de 

dispositivos móviles que ayuden al turista con este perfil a desplazarse y conocer los atractivos y la 

infraestructura turísticas de Curitiba deberá surgir como prioridad en la gestión estratégica del turismo 

en este Municipio, visto que va ser una de las subsedes de la Copa Mundial de Fútbol de la FIFA en 

2014.  

 

Asimismo, la concreción de este proyecto también encuentra respaldo no sólo en el hecho de que 

el Municipio de Curitiba aunque tenga oferta para la realización de itinerarios a través de las agencias 

de receptivo ofrece poca información e interactividad antes, durante y después de su realización así 

como también en el hecho de que allí ya existen tecnologías que permiten explotar la portabilidad de 

la información denominada tecnología móvil 3G. Hecho que gana notoriedad cuando se busca la 

personalización de la actividad turística ya que la información está disponible a cualquier hora y en 

cualquier lugar para el turista y fácilmente puede encontrar el producto y/o servicio que pretende 

consumir o adquirir. (Neves, 2010). 

 

CONSIDERACIONES FINALES 
 

Fue posible observar algunas fallas y algunos progresos en lo que concierne a la planificación 

estratégica y a la inserción de las TICs en la actividad turística. Se constató que aunque existan 

directrices establecidas por el Ministerio de Turismo a ser seguidas a veces las reglas establecidas 

para alcanzar las metas de planificación estratégica no son cumplidas en su totalidad. Se cita el caso 
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de los itinerarios incluidos en la Revista de Roteiros do Estado do Paraná (SETU PR, 2010), en la 

cual parte de esos itinerarios difundidos no cumple todas las exigencias necesarias para su inclusión 

en ese documento promocional.  

 

En tanto, hechos importantes como la inserción de más de un municipio durante la realización de 

esos itinerarios, la segmentación de los itinerarios para que el consumidor identifique los productos y 

servicios que se adecúan más a sus elecciones, y la promoción del trabajo de empresas estatales 

formales que se movilizan para que el turismo se desarrolle de forma sustentable pueden ser 

considerados como los puntos fundamentales para la concreción del Programa de Regionalización 

del Turismo aplicados por la Secretaría de Estado de Turismo de Paraná; difundidos por la Revista de 

Roteiros do Estado do Paraná (SETU PR, 2010). 

 

De los itinerarios analizados y comercializados por las operadoras de receptivo que actúan en el 

Municipio de Curitiba, todos involucran el desplazamiento motorizado entre los atractivos y el 

desplazamiento pedestre para visitar los mismos. En función de los límites del presente estudio no 

fue posible confirmar la aceptación de un servicio de itinerarios a pie para el turista en el Municipio, 

por lo tanto se sugiere el tema para futuras investigaciones. Incluso se recomienda un análisis 

comparativo entre city tours e itinerarios a pie para comprender los motivos de la falta de 

comercialización -hipotéticamente por el desconocimiento o por las características de la demanda- 

que quizá no se adecúan a ese modelo de flexibilidad e interactividad. 

 

En lo que respecta a la inserción de las TICs en la actividad turística se constató que más allá de 

ser una realidad se presenta como una tendencia constante siempre que se debaten las perspectivas 

del segmento. Se verificó que su aplicación y utilización se ha dado en todas las áreas de la actividad 

turística y los beneficios de su uso tienden a ser más evidenciados cuando afectan directamente al 

consumidor. 

 

De modo general la tecnología 3G disponible en el Municipio aún está en proceso de crecimiento 

en cuanto a  su participación en el mercado, lo que sugiere la continuidad a corto plazo del uso de 

fuentes de información en el formato impreso (panfletos, guías) o con acceso fijo a internet, como es 

el caso de lan houses. En tanto, el hecho de que la tecnología 3G esté presente en Brasil y en sus 

principales países emisores de turistas ciertamente facilita la implementación y la comercialización del 

aplicativo propuesto en el proyecto. 

 

Considerando la realización en Brasil y, específicamente en el Municipio de Curitiba, de la Copa 

Mundial de Fútbol de la FIFA de 2014 se piensa que la creación y la disponibilidad de este tipo de 

aplicativos propuestos para complementar la oferta turística es de fundamental importancia, pues más 

allá de que el consumidor se siente más próximo a la oferta turística curitibana al hacer uso de los 

aplicativos, también se siente más conforme con sus elecciones durante el proceso decisorio de 

compra de productos y servicios turísticos en el Municipio.  
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Resumen: El estudio tuvo como objetivo analizar los riesgos percibidos y sus tipologías en el 

comportamiento de los consumidores de la práctica de buceo. El análisis adoptó un abordaje 

cualitativo de carácter exploratorio y descriptivo. El corpus de la investigación estuvo compuesto por 

las entrevistas realizadas a personas de nacionalidad brasileña, de género masculino y femenino, con 

una edad mínima de 18 años y una edad máxima de 50 años. La forma de seleccionar los 

participantes fue por medio de la técnica bola de nieve y la recolección de datos se realizó con 

entrevistas semi-estructuradas. Los resultados fueron sometidos al análisis de contenido e indicaron 

que si bien la actividad de buceo se asocia a los momentos de relax, se perciben algunos riesgos. 

Entre los más citados se pueden mencionar los riesgos físicos y de desempeño. Los individuos tienen 

miedo que algo pueda perjudicar su integridad física, sea una enfermedad o sólo un rasguño, 

teniendo incluso el temor de que los equipamientos no desempeñen la función esperada. 

 

PALABRAS CLAVE: marketing turístico, riesgos percibidos, práctica de buceo, tipologías de riesgos, 

investigación cualitativa. 

 

Abstract: Perceived Risks of Scuba Diving: An Investigation from the Perspective of the 

Consumer. The study studies the perceived risks and their types of the behavior of consumers in the 

diving activity. The research has a qualitative, exploratory and descriptive approach. The research 

corpus was composed of interviews conducted with people of Brazilian nationality, of males and 

females over 18 and fewer than 50 years. The method of selection of participants was through the 

snow-ball technique and data collection conducted through semi-structured interviews. The results 

were analyzed through content analysis and indicated that even the diving activity is associated with 

moments of fun and relax, some risks are perceived. Among the most mentioned were physical risks 

and performance. People are afraid that something might harm their physical integrity, a disease or 
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just a scratch, and has concerns that the equipment does not perform the expected function. 

 

KEY WORDS: tourist marketing, perceived risks, diving activity, types of risks, qualitative research. 

 
INTRODUCCIÓN 
 

Los consumidores actuales priorizan un consumo que les proporcione momentos diferentes de los 

cotidianos y buscan experiencias en las cuales puedan participar del proceso de creación del 

producto/servicio (Firat, Dholakia & Venkatesh, 1995). El turismo es una actividad que lleva a 

satisfacer esos deseos. En el contexto actual, caracterizado muchas veces por una rutina 

perturbadora impuesta por la vida en los centros urbanos, los individuos procuran cada vez más 

realizar actividades que les permitan evadirse de esa realidad. Así, se buscan ambientes distintos de 

los usuales para desarrollar actividades diferenciadas. Entre ellas, las prácticas en ambientes 

naturales surgen como una alternativa. 

 

La Empresa Pernambucana de Turismo (EMPETUR, 2009) establece que el 69,82% de los 

turistas que visitaron el Estado como una forma de paseo en el año 2009 consideraba a los atractivos 

naturales como un factor decisorio del viaje. Los turistas (90,25%) también evaluaron esos atractivos 

entre bueno y óptimo. De esta forma, se percibe un potencial del Estado para la generación de 

actividades relacionadas con la naturaleza. Uno de los tipos de turismo realizados en ambientes 

naturales que es más propenso a desarrollarse en el país es el de aventura. En un texto extraído del 

diagnóstico e informe de Regulación, Normalización y Certificación del Turismo de Aventura (Turismo 

de Aventura, 2008: 9), la actividad es definida como: 

 

Un segmento del mercado turístico que promueve la práctica de actividades de aventura y 

deporte recreacional, en ambientes naturales y espacios urbanos al aire libre, que involucran riesgos 

controlados exigiendo el uso de técnicas y equipamientos específicos, adopción de procedimientos 

para garantizar la seguridad personal y de terceros y el respeto al patrimonio ambiental y 

sociocultural.  

 

La estrategia del Instituto Brasileño de Turismo (EMBRATUR) es la de mostrar a Brasil como un 

país que provee innumerables posibilidades de turismo de aventura y ecoturismo (Revista Pesquisa, 

2008). Aunque, debido a los riesgos existentes, los patrones organizacionales resultan una 

preocupación constante que es demostrada por los planificadores de la actividad en el país. El 

Ministerio de Turismo elaboró un diagnóstico e informe de regulación, normalización y certificación del 

turismo de aventura. El documento aborda la importancia de estructurar la actividad para que el 

crecimiento desordenado que caracteriza el escenario actual sea transformado incorporando 

profesionalización y una mejora continua para que pueda ser internacionalizada. 

 

El turismo de aventura, entre los diversos segmentos de la actividad turística, ofrece significativas 
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posibilidades de riesgo y, por lo tanto, merece la atención de los organismos oficiales de turismo para 

regular la actividad y las empresas que ofrecen ese tipo de servicio. Actualmente, el Ministerio de 

Turismo, la EMBRATUR, la ONG Férias Vivas y otros involucrados directa o indirectamente en ese 

mercado han demostrando un interés cada vez mayor por certificar y profesionalizar la actividad. En 

un ambiente donde existen riesgos reales y percibidos, analizar cómo se traducen en el imaginario de 

los consumidores es fundamental para que las estrategias de reducción de riesgos puedan ser 

utilizadas.  

 

Entre las diversas actividades del segmento de turismo de aventura que pueden ser realizadas en 

ambientes naturales, la elegida como objeto de este estudio es el buceo. Según Maccarthy, O'Neill & 

Williams (2006) el buceo scuba (Self Containing Underwater Breathing Apparatus), que es realizado 

con un cilindro de aire comprimido, es una de las actividades deportivas de aventura que más crece a 

nivel mundial. Se estima que hay entre cinco y siete millones de buceadores activos en el mundo. 

Asimismo, esos turistas son generalmente personas con un alto poder adquisitivo que tienden a ser 

más exigentes y gastan una media de 220% más que otros tipos de turistas (Turismo em Foco, 

2007).  

 

La práctica del buceo ha presentado un gran crecimiento en el Estado de Pernambuco. Según el 

Diário Oficial Eletrônico de Pernambuco (2006), se estima que por lo menos 32 mil personas 

practican el deporte al año en el Estado. En los últimos 20 años, fueron mapeados más de 20 puntos 

de buceo. El número de visitantes que llegan a la ciudad queriendo practicar buceo creció por encima 

del 30%, según estudios realizados con tres empresas de Recife (Submundodive, 2008) 

 

Entender qué tipo de riesgo perciben los consumidores del turismo de buceo es de fundamental 

importancia para que los gestores de la actividad puedan trazar estrategias eficaces de 

gerenciamiento del riesgo percibido y atraer un mayor número de turistas para el segmento. A partir 

de allí, el problema que centra este estudio es: ¿qué tipologías configuran el riesgo percibido por los 

turistas de aventura en el segmento de buceo?  

 

RIESGO PERCIBIDO 
 

Los riesgos pueden ser entendidos en dos campos de existencia diferentes, el real y el percibido. 

El real u objetivo existe de hecho y puede o no ser percibido por el consumidor. Mientras que el 

percibido o subjetivo es aquel que el consumidor percibe -e incluso puede no existir en la realidad- 

haciéndose presente sólo en el imaginario del individuo (Cunningham, 1967). El riesgo que no es 

percibido, independientemente del nivel de legitimidad o del peligro, no influye el comportamiento del 

consumidor. Los individuos sólo son influenciados por los riesgos que perciben (Schiffman & Kanuk, 

1997). 

 

El concepto de riesgo percibido fue introducido en la literatura del marketing por Bauer (1960); 
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quien sugirió que el comportamiento del consumidor involucra riesgos y cualquier acción producirá 

una consecuencia y no se puede anticipar con certeza cuáles serán deseables. El autor destaca que 

el objetivo del estudio no es el riesgo real (objetivo) sino el percibido (subjetivo). Para Bauer (1960), el 

riesgo es definido según la incertidumbre y la importancia de las consecuencias. La incertidumbre 

sería la probabilidad subjetiva de que un evento ocurrirá, y la consecuencia sería el nivel de peligro 

de los resultados de las decisiones de los consumidores. La importancia de los resultados fue 

asociada a pérdidas financieras que estarían relacionadas con consecuencias negativas. Una 

situación de decisión es considerada de riesgo por los individuos cuando tienen mucho que perder si 

hacen una mala elección. Posteriormente, otras tipologías de riesgo fueron identificadas y analizadas 

en el ámbito académico. 

 

Otros autores definen el concepto de riesgo percibido en base a la percepción del consumidor 

sobre la incertidumbre y las consecuencias de compra de un servicio/producto cuando se asume 

implícitamente que el resultado de la compra es incierto (Dowling & Staelin, 1994). La percepción 

puede ser entendida como la atribución de significado realizada por una persona a los estímulos 

recibidos por sus cinco sentidos (Boone & Kurtz, 1998). Así, se puede observar que el riesgo influye 

en el comportamiento de los consumidores y las percepciones que los individuos tienen sobre los 

destinos, los tipos de vacaciones, los productos y las empresas turísticas influyen y hasta determinan 

su comportamiento. De esta manera, es necesario que las empresas que ofertan ese tipo de servicio 

las comprendan (Swarbrooke & Horner, 2002). 

 

El carácter intangible del servicio turístico afecta el comportamiento de los consumidores durante 

el proceso de toma de decisiones, ya que al ser tan costoso el consumidor entiende que la actividad 

lo involucra en una decisión de riesgo (Swarbrooke & Horner, 2002). Al adquirir un servicio turístico 

un consumidor está comprando una experiencia que abarca desde que sale hasta que vuelve a la 

casa y cuya satisfacción no puede ser medida con precisión. De esta forma, la toma de decisiones se 

lleva a cabo con cuidado. El nivel de cautela es definido por el riesgo percibido y por el volumen de 

recursos que será gastado por el consumidor en relación a los recursos totales disponibles. La razón 

de ese tipo de prevención es el miedo a perder el dinero gastado en el viaje (Beni, 2004). Este es un 

tipo de riesgo percibido por el consumidor y debe destacarse que existen diversas tipologías de 

riesgo, conforme serán abordadas a continuación. 

 

TIPOLOGÍAS DE RIESGO PERCIBIDO 
 

El número de riesgos percibidos ha aumentado en las últimas décadas (Mello & Collins, 2001); 

más allá de que para esos autores aún es confuso identificar qué tipologías de riesgo deben ser 

consideradas. Roselius (1971) analizó cuatro tipos de pérdidas: dinero, ego, físico y tiempo. Jacoby & 

Kaplan (1972) consideraron el riesgo general en seis tipos: físico, psicológico, social, financiero, 

desempeño y global. Posteriormente, mientras el concepto de riesgo se fue desarrollando, Karplan; 

Szybillo & Jacoby (1974) utilizaron cuatro tipos de riesgo percibido identificados en base a tipos de 
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resultados diferentes: financiero, de desempeño, físico y social.  

 

Para autores como Baterson & Hoffman (2001), Roselius (1971), Schiffman & Kanuk (1997), 

Mowen & Minor (2003), Sonmez & Graefe (1998), Jacoby & Kaplan (1972), Solomon (2002), 

Rindfleisch & Crockett (1999), las diversas tipologías de riesgos percibidos se pueden clasificar como: 

 

Riesgo financiero: desencadena la hipótesis de que puede existir un perjuicio financiero si la 

compra no es exitosa (Baterson & Hoffman, 2001). Si un producto falla, habrá pérdida de dinero al 

reparar o comprar otro producto que satisfaga al consumidor (Roselius, 1971). Este tipo de riesgo es 

aquel en el cual se piensa que el producto no vale lo que costó (Schiffman & Kanuk, 1997). En 

síntesis el riesgo es que el resultado perjudique financieramente al consumidor (Mowen & Minor, 

2003).  

 

Riesgo de desempeño: el pionero en la identificación de este tipo de riesgo fue Cox (1967), 

cuando analizó con cuanta eficiencia ejecuta sus funciones técnicas una marca adquirida por un 

consumidor. Es el riesgo percibido por el consumidor cuando descubre que un producto no tendrá el 

desempeño esperado (Schiffman & Kanuk, 1997), o cuando el individuo piensa que un producto 

puede no atender las necesidades para las cuales fue comprado (Baterson & Hoffman, 2001). 

 

Riesgo físico: este tipo de riesgo es percibido cuando algunos productos para el tratamiento de la 

salud o la seguridad fallan y pueden causar daños al comprador (Roselius, 1971). En la compra o uso 

algo puede andar mal y lastimar al individuo (Baterson & Hoffman, 2001). Es el riesgo del 

producto/servicio que puede afectar al usuario (Schiffman & Kanuk, 1997).  

 

Riesgo social: es percibido por los consumidores como el conocimiento sobre cómo otros 

individuos interpretaron sus compras (Jacoby & Kaplan, 1972). Se supone que puede existir una 

pérdida de status social al comprar determinado producto, y miedo de que alguien reaccione 

negativamente, preguntando ¿‘Quién compró eso’? (Baterson & Hoffman, 2001: 54).  

 

Riesgo psicológico: consiste en la afiliación y el status (Solomon, 2002). Es el riesgo de que una 

elección errada pueda herir el ego del consumidor. Por ejemplo, en la compra de una nueva 

residencia, el individuo puede considerar si se sentirá orgulloso de invitar a los amigos (Shiffman & 

Kanuk, 1997). También está relacionado con la falta de coherencia entre el producto y la autoimagen 

del comprador (Dholakia, 1997). En una definición más abarcadora, el riesgo psicológico es cualquier 

emoción o miedo personal (Lovelock & Wright, 1998).  

 

Riesgo de tiempo: es considerado como la pérdida de tiempo que ocurre cuando un producto falló 

y es necesario cambiarlo por otro o arreglarlo (Roselius, 1971). También está asociado al dispendio 

de tiempo para adquirir un producto o servicio (Rindfleisch & Crockett, 1999). Es el riesgo de que el 

tiempo invertido para comprar un producto haya sido en vano si el mismo no funciona como se 
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esperaba, ¿Tendré que pasar por el esfuerzo de comprar uno nuevo”? (Schiffman & Kanuk, 1997: 

55). 

 

Riesgo del costo de la oportunidad perdida: es el riesgo de que al tomar determinada decisión en 

detrimento de otra el individuo pierda la oportunidad de haber hecho algo que realmente quería 

(Mowen & Minor, 2003). O, también, la expectativa de que un producto mejor o de menor precio 

pudiera lanzarse al mercado en el futuro (Zikmund & Scott, 1974). 

 

Riesgo de satisfacción: es la posibilidad que tiene una compra de no proporcionar una 

satisfacción personal (Roehl & Fesenmaier, 1992). Puede ser considerado como el riesgo resultante 

de una evaluación en la que la alternativa escogida no sea consistente con las creencias anteriores a 

esa alternativa (Engel, Blackwell & Minard, 1995). La satisfacción también es considerada como la 

actitud general referente a un producto o servicio después de su adquisición y uso. Es la evaluación 

posterior a la compra resultante de una selección de compra específica (Mowen, 1995: 511). 

  

Habiendo abordado el estado del arte de las construcciones teóricas que dieron base al problema 

de investigación de este estudio, a continuación se presenta la metodología del mismo. 

 

PROCEDIMIENTOS METODOLÓGICOS 
 

El análisis adoptó un abordaje cualitativo de carácter exploratorio y descriptivo. Ese abordaje es 

una forma de dar poder o voz a las personas en vez de tratarlas como objetos y cuyo comportamiento 

debe ser cuantificado y estadísticamente modelado (Bauer, Gaskell & Allum, 2004). La intención es 

que el investigador entienda el fenómeno bajo la perspectiva de los participantes del hecho estudiado 

(Neves, 1996). El principal punto que ampara los métodos cualitativos es la idea de que la 

preparación de la persona ante un estímulo poco estructurado indica las percepciones básicas de ella 

en relación al fenómeno y su reacción (Aaker, Kumar & Day, 2004). Se buscó identificar los riesgos 

percibidos por los individuos en la práctica del buceo scuba. 

 

El estudio abarcó un relevamiento de datos primarios y secundarios. Como primer paso de la 

investigación de datos primarios se realizó una visita a una operadora de buceo conocida en el 

mercado de Recife para una entrevista introductoria con el gestor sobre la propuesta de la 

investigación, para una mayor familiarización con la realidad de la investigación. Ese contacto fue 

realizado con un instructor de buceo que será identificado como IM, que son las letras iniciales de su 

profesión. Es de género masculino y actúa en el mercado desde hace 30 años, ayudando en la 

comprensión de la práctica de buceo. 

 

Después de esta etapa inicial, el corpus de investigación fue compuesto por las transcripciones de 

las entrevistas con personas de nacionalidad brasileña, de género masculino y femenino, con una 

edad mínima de 18 años y una edad máxima de 50 años. La franja etaria fue determinada a partir de 
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la observación de los datos de la EMPETUR (2009), que indicaron que la mayoría de los turistas que 

visitan Recife se concentran en esa variación de edad (aproximadamente el 78,11 %). Además, se 

definió que los consumidores deberían practicar la actividad como pasatiempo teniendo en cuenta 

que los profesionales, debido a que están mejor preparados y bucean con gran frecuencia, tienden a 

no percibir riesgos en la situación. 

 

Los participantes fueron entrevistados hasta el momento en que la inserción de nuevas 

entrevistas haría sólo una pequeña diferencia en los resultados obtenidos, llegando así a la 

saturación de los datos (Bauer & Aarts, 2004); y, por lo tanto, al final de la recolección. La recolección 

de la información fue realizada con 10 individuos. El objetivo fue realizar entrevistas a personas que 

fueran practicantes de buceo y que lo hicieran como pasatiempo. Cuando el número de entrevistas 

llegó a ocho se observó que las repuestas eran semejantes, por lo tanto se realizaron dos entrevistas 

más de confirmación. De esta forma, quedó justificado el criterio de saturación del corpus adoptado 

para esta investigación. 

 

Se pretendió verificar qué tipologías de riesgos son percibidas por los individuos que practican 

buceo independientemente del lugar donde se realiza la práctica. Así, se determinó que no sería 

necesario que los entrevistados hayan practicado buceo en los límites geográficos de Recife, puesto 

que el análisis no se restringió a los individuos que realizaron la actividad en la ciudad. 

 

La forma de selección de los participantes fue por medio de la técnica bola de nieve, indicada 

cuando los entrevistados son difíciles de encontrar y se los identifica mejor por medio de redes de 

referencia (Cooper & Shindler, 2003). Se realizaron entrevistas semi-estructuradas cuya naturaleza 

consistió en una charla sin restricciones entre entrevistador y entrevistado sobre temas relacionados 

con el objeto de investigación o con el objetivo del estudio (Schlüter, 2003). La técnica utilizada en las 

entrevistas fue no simulada y no estructurada pues el propósito del estudio no fue simulado y las 

categorías de respuestas no fueron predeterminadas, sino definidas a partir de las entrevistas con los 

participantes. El cuestionario utilizado fue extenso y animó a los entrevistados a proporcionar las 

respuestas que consideraban adecuadas (Sheth, MIittal & Newman, 2001). 

 

Se estableció un tópico guía creando una hoja de ruta para el debate proporcionando un orden 

lógico para los temas enfocados sin que el investigador se convierta en su esclavo (Gaskel, 2004). 

Así, se utilizó una guía semi-estructurada, basada en la revisión de la literatura acerca del tema. Las 

entrevistas fueron realizadas por los investigadores en el lugar de trabajo, estudio, o residencia de los 

individuos que formaron parte del corpus. Se buscó posibilitar el encuentro con los entrevistados de la 

forma más conveniente posible, tratando de lograr el mínimo de ruido e interferencia. Las 

conversaciones fueron grabadas, transcriptas y analizadas. 

 

Se hizo uso de la técnica de análisis de contenido, muy empleada en turismo para el 

procesamiento de los datos (Schlüter, 2003). Su propuesta es interpretar/comprender el contenido 
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presentado explícitamente y ocultamente en las comunicaciones (Minayo, 1998) buscando verificar la 

constancia con que se repiten las características del fenómeno. Cada entrevista individual fue 

transcripta, analizada y agrupada en categorías semejantes (surgidas de los resultados de las 

entrevistas). Se consideró la repetición de palabras y el destaque que los entrevistados dieron a 

algunos temas (Bogdan & Biklen, 1994).  

 

ANÁLISIS Y DEBATE DE LOS RESULTADOS 
 

El Cuadro 1 presenta el perfil de los entrevistados en cuanto a edad, género, cantidad de 

inmersiones (buceos) y ocupación permitiendo una mejor comprensión de las características de los 

individuos que participaron de esta investigación. 

 
Cuadro 1: Perfil de los entrevistados 

 

Entrevistado Edad Gênero Cantidad de 
Inmersiones 

Ocupación 

E1  26 años Femenino 1 (batismo) Estudiante Universitaria 

E2 21 años Femenino 5 Estudiante Universitaria 

E3 40 años Masculino 5 Técnico en mecánica 

E4 22 años Femenino 6 Agente de Viajes 

E5 23 años Masculino 1 (batismo) Analista de Proyectos 

E6 35 años Masculino 7 Abogado 

E7 30 años Masculino 20 Médico 

E8 25 años Femenino 30 Abogada 

E9  26 años Femenino 50 Administradora  

E10 23 años Femenino 7 Bióloga 

Fuente: Recolección de datos (2010) 

 

A partir de la recolección de la información obtenida por medio de los entrevistados, se buscó 

interpretar los datos realizando el análisis de contenido de las entrevistas con el objeto de identificar 

las tipologías de riesgo mencionadas por los participantes. Toda actividad de consumo involucra 

riesgos reales o sólo percibidos por los consumidores. Entre los cuestionamientos de la investigación 

se pretendió verificar si las personas tenían miedo y si percibían algún riesgo y cuáles eran esos 

miedos o riesgos. 

 

Entre las diversas tipologías de riesgo percibido existentes en la bibliografía las más citadas por 

los entrevistados fueron los riesgos físicos y de desempeño. Con ese diagnóstico se infiere que, 

dentro de esta actividad de aventura los individuos perciben que algunos problemas pueden ocurrir y 

perjudicar su integridad física, o que algún equipamiento puede no tener la performance deseada. En 

general los equipamientos utilizados en las actividades de aventura están a cargo de los 

consumidores, así existe una propensión a que las personas perciban que algo puede salir mal. 

Según Solomon (2002) los individuos tienden a percibir ese riesgo cuando el producto o servicio que 
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están adquiriendo exige un compromiso del comprador. 

 

Cuando se les preguntó por los equipamientos, los individuos alegaron tener miedo de que no 

funcionaran o que de repente fallara alguna cosa y no tuvieran el desempeño esperado. De acuerdo 

con la información del gestor de la empresa de buceo consultada, esa actividad no debe ser realizada 

de manera solitaria, principalmente en el caso de los principiantes. Si el equipamiento no funcionara, 

por ejemplo, es importante que los instructores estén presentes para orientar y si fuera necesario 

substituir el equipamiento de respiración. Esto se realiza de forma tal que el instructor respira dos 

veces y pasa el aparato al practicante cuyo equipamiento se averió. El procedimiento se repite hasta 

que el problema se resuelve o vuelven a la superficie. Las fallas en los equipamientos son raras 

debido a que se realizan pruebas antes del inicio de las actividades pero, aún así, algunos de los 

participantes perciben este riesgo que está relacionado con el desempeño.  

 

En relación al riesgo físico, las personas relataron que sienten miedo de ser atacadas por 

tiburones principalmente porque Recife tiene historias de ataques de estos animales a los bañistas, 

así como por morenas y otros animales de gran porte. Los instructores afirman que no existe ningún 

caso de ataque de animales a buceadores. Según el instructor de buceo entrevistado (2010) ningún 

animal ataca a buceadores. Aún así, los individuos demuestran tener miedo. En contrapartida, se 

analizó en el discurso de la entrevistada E8 que ella no percibe ningún riesgo en relación a los 

tiburones, y afirma: tiburones no [...] los peces grandes generalmente desaparecen cuando llega la 

gente. 

 

En la entrevista, IM afirmó que la mayoría de los accidentes ocurre en el barco y no durante el 

buceo propiamente dicho. Esto es reafirmado por E4, quien comenta que: 

 

[...] en el barco hay accidentes físicos, si estás caminando y el piso está húmedo, podes resbalar 

y caerte al mar [...] El riesgo de que te puedas caer está presente en aquellos accidentes que 

cualquier persona está propensa a sufrir, o en aquellos accidentes que pueden suceder en cualquier 

lancha mientras se da un paseo.  

 

Las entrevistadas 4 y 8 mencionaron la percepción del riesgo de que se produzcan accidentes en 

el barco. Esto resulta evidente en E8 al afirmar que: 

 

Lo peor es al momento de subir, en la escalera, porque abajo no se siente tanto la corriente, y aún 

consigues quedarte parado, quieto [...] Pero arriba, cuando subes con el equipamiento pesado estás 

con el cinturón, cerca del barco, que se mueve, atrás tuyo vienen más personas, entonces, suele ser 

complicado, la escalera se mueve... Ese momento es complicado; algunas veces la escalera se 

mueve y golpea sobre tu cara y ahí debes estar muy atento.  

 

Otro tipo de miedo de los buceadores es que les ocurra alguna afección de descompresión, que 
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es causada por burbujas de nitrógeno que se expanden en la sangre o en los tejidos del cuerpo 

(Ganme, 2002). Incluso, la posibilidad de que ocurra algún barotrauma, que es la consecuencia de la 

compresión o expansión, durante el descenso o la subida respectivamente, de cavidades de nuestro 

cuerpo que contienen aire (Ramos, 2004).  

 

El entrevistado 3 sufrió un barotrauma la pirmera vez que buceó. Descendió siete metros y no 

consiguió hacer la maniobra de Valsalva que, según el médico hiperbárico Augusto Marques Ramos 

(2004), consiste en: 

 

… pinzar la nariz y soplar para forzar el pasaje de aire por las trompas de Eustaquio, para 

aumentar la presión en la cavidad nasal, compensando el oído medio. La maniobra debe ser 

realizada como si se soplara dentro de la cabeza. 

 

Además del ataque de los animales y las afecciones que pueden surgir a causa de la práctica de 

la actividad, los individuos afirman que tienen temor de cortarse, cuando bucean cerca de barcos 

hundidos o de corales. 

 

Esto queda confirmado por E1, cuando afirma que yo tengo miedo del tiburón; E2, quien comenta 

sabemos, la enfermedad de descompresión, que sucede por un problema en el equipamiento [...] y 

los problemas de oído; y E3, recuerda allí te puedes encontrar con un gran pez [...] yo tuve miedo de 

encontrarme con un tiburón. Mientras que E4 testimonia que: 

 

Mientras buceaba, mi preocupación era el oído, ya que tengo bruxismo [...] tenía mucho miedo de 

que me empezara a doler el oído allí abajo; y lo qué podía hacer o quedar desesperada, a 10 o 15 

metros de profundidad.  

 

Para E5 existe riesgo de encontrar una morena, o que un pulpo me ataque. E7 teme a los 

accidentes con el equipo, y al bucear cerca de los barcos hundidos te puedes cortar”. Y E8 afirma que 

mi mayor miedo es tener una descompresión, compresión y descompresión; no es difícil que suceda 

un accidente de buceo.  

 

La entrevistada E10 mencionó tener miedo de que la manguera explote:  

 

Mira, el mayor temor es que me falte aire, que se acabe el aire por algún problema, que explote la 

manguera. En el curso la gente aprende a lidiar con la situación, pero igual tengo miedo.  

 

Cuando fueron interrogados en relación al riesgo financiero -que en una definición más 

abarcadora consiste en cualquier riesgo relacionado con la pérdida de bienes y dinero (Solomon, 

2002)- teniendo en cuenta que el buceo es una actividad cara en relación a otros deportes, ningún 

entrevistado considera ese tipo de riesgo. O sea, ninguno de ellos dijo que paga por algo que no vale 



Estudios y Perspectivas en Turismo    Volumen 21 (2012) pp. 402 – 416 

412 

la pena o que le causa algún perjuicio. Todos, sin excepción dijeron que aunque el precio es alto, la 

actividad compensa por los beneficios que les trae.  

 

En lo que atañe al riesgo de satisfacción, se verificó que los individuos se sienten muy satisfechos 

después de realizar la actividad y no se percibe ningún miedo de repetir la experiencia, que incluye 

también el acto de compra del servicio. Al contrario, algunas personas como los entrevistados E7 y 

E8, a pesar de sentirse descompuestos durante el traslado no tienen dudas de continuar 

usufructuando el servicio debido a que la sensación posterior los recompensa.  

 

Se observó que los individuos, independientemente del tiempo que realizan el buceo, perciben 

algún riesgo relacionado con la actividad en mayor o menor grado. Se observó que el individuo E6 no 

mencionó ningún riesgo, se refirió a que pueden ocurrir accidentes, pero que las chances son muy 

remotas y que siguiendo los procedimientos al pie de la letra la oportunidad de que algo salga mal es 

nula. 

 

CONSIDERACIONES FINALES 
 

En base a los datos estudiados se observó que el concepto riesgo percibido está siendo 

analizado de manera incipiente en el ámbito del turismo. Se destacan poco las peculiaridades de las 

diversas actividades que este sector desarrolla. Los estudios se concentran en otros universos de 

adquisiciones como, por ejemplo, las compras online.  

 

Uno de los objetivos de esta investigación fue el de suscitar un debate inicial sobre ese tema 

relacionándolo con la práctica de buceo teniendo en cuenta la escasez de investigaciones que 

permitan entender este fenómeno desde la óptica de los participantes y los organizadores del buceo 

scuba. De esta forma, la investigación contribuye con un avance inicial en el estudio de esta 

problemática, colaborando para la evolución del andamiaje teórico de la actividad turística, 

estimulando también la posibilidad de realizar análisis posteriores. 

 

Se buscó identificar los riesgos percibidos por los consumidores del turismo de buceo scuba 

teniendo como parámetro las tipologías de riesgo percibido existentes en la literatura: riesgo de 

desempeño, riesgo financiero, riesgo físico, riesgo social, riesgo psicológico, riesgo de tiempo, riesgo 

de costo y riesgo de satisfacción. Los primeros resultados sobre riesgo percibido en el área de 

marketing datan de 1960, cuando Bauer presentó el concepto de riesgo relacionado con las pérdidas 

financieras. Desde entonces, diversos autores han presentado y estudiado nuevas tipología; pero 

aún, en el área de turismo, es necesario profundizar los estudios sobre esta problemática. 

 

En este sentido, fue posible identificar mediante la investigación que los riesgos mencionados por 

los entrevistados pueden suceder de forma remota, existiendo muchas veces sólo en el imaginario de 

quien realiza el buceo. Muchos de los riesgos citados por los entrevistados significan según los 
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instructores que trabajan en la actividad una rara hipótesis pero igualmente los consumidores los 

perciben.  

 

Entre las tipologías de riesgo más evidentes se identificaron los riesgos físico y de desempeño. 

Los individuos tienen miedo que algo pueda perjudicar su integridad física, sea una enfermedad 

descompresiva, un barotrauma o sólo un rasguño e incluso tienen miedo de que los equipos no 

desempeñen la función esperada.  

 

Conocer qué riesgos penetran el imaginario de los consumidores permitirá fomentar subsidios 

para una mejor estructuración del segmento de buceo scuba, promoviendo medios para una mayor 

profesionalización de la actividad. Ya que al saber los miedos expresados por los participantes los 

responsables de la actividad podrán trazar mejores estrategias para minimizarlos.  

 

Como se mencionó anteriormente, en base a la revisión de la literatura, no se identificaron 

trabajos que tuvieran el interés de abordar los riesgos que la actividad presenta. El estudio evidencia 

la importancia de comprender la influencia de los riesgos percibidos en el comportamiento del 

consumidor, pues, a partir de esto, es posible trazar estrategias eficaces de gerenciamiento del 

riesgo, proporcionando satisfacción a los practicantes del turismo de aventura.  

 

Se están desarrollando asociaciones entre el Ministerio de Turismo, las ONGs y las empresas 

privadas que intentan calificar y capacitar a las personas que trabajan con el segmento de aventura. 

La acción evidencia la preocupación por la seguridad por parte de las empresas, porque la actividad 

presenta riesgos reales. No obstante, es necesaria una estructuración que busque minimizar los 

miedos que tienen los turistas, puesto que, de acuerdo con Schiffman y Kanuk (1997), los individuos 

sólo son influenciados por los riesgos que perciben. 

 

Considerando que el segmento de turismo de aventura ha crecido en los últimos años, en 

especial el de buceo scuba, y que este tipo de inmersión proporciona alguna percepción de riesgo por 

parte de los consumidores, se sugiere la realización de estudios que intenten profundizar el debate 

acerca de los impactos de los riesgos percibidos en lo que concierne a la elección de esta actividad 

por parte de los consumidores. El objetivo debería ser proporcionar experiencias positivas a los 

practicantes y proveer una base teórica para la difusión y ejecución de la actividad, por parte de 

quienes la fomentan.  

 

También se recomienda la realización de cuestionarios (surveys) en base a los resultados de esta 

investigación, posibilitando así una posible generalización de los datos obtenidos. Además, se 

sugieren estudios que permitan comparar los riesgos percibidos de esta actividad con otras 

actividades de aventura, para enriquecer la teoría del área.  
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Resumen: La zonificación turística propuesta por Boullón (2002) es una forma de comprender el 

territorio turístico con un abordaje regional. Teniendo en cuenta la existencia del “Programa da 

Regionalização do Turismo” (Programa de Regionalización del Turismo), desarrollado por el 

Ministerio de Turismo brasileño, se busca comprender la manera de entender una región según la 

propuesta de Boullón  cómo esta puede colaborar con el proceso de planificación y organización del 

turismo en determinada localidad. La autovía BR 343, localizada en el estado de Piauí (Brasil) 

promueve la unión entre la capital del estado, Teresina, y el litoral conformando un corredor turístico. 

De esa forma el presente documento, a través del abordaje teórico, tiene el objetivo de demostrar la 

zonificación de la región turística del centro-norte de Piauí como aporte a las posibles intervenciones 

turísticas que se produzcan en esa región, teniendo como elemento de base la oferta turística 

observada a lo largo de la autovía BR 343. 

 

PALABRAS CLAVE: espacio turístico, Piauí, regionalización. 

 

Abstract: Touristic Zoning at Northeastern Piaui’s State (Brazil) Based on Roberto Boullon’s 

Theory. The tourist zone theory developed by Boullón (2002) is a way to understand the tourist 

territory from a regional perspective. Once knowing the existence of the “Programa da Regionalização 

do Turismo” (Tourism and Regionalization Program) developed by the Brazilian Ministry of Tourism it 

is meant to understand how a tourist region, as described by Boullón, can provide tourism 

development to a specific geographical area. The BR 343 road, located at the Piauí State (Brazil) 

provides access from Teresina (Piaui´s capital) and it´s coastline, considered a tourism corridor. This 

paper aims, from a theoretical review, to describes the tourist zone process at Piauí´s central-north 

area, as a alliance to further tourist interventions due to the tourism offer observed at the BR 343 road. 

 
KEY WORDS: tourist zone, Piauí, regionalization. 
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INTRODUCCIÓN 
 

Piauí es el tercer mayor estado de la región Nordeste de Brasil y cuenta con una población de 

más de tres millones de habitantes (IBGE, 2010), de los cuales 800.000 aproximadamente viven en la 

capital, Teresina. El estado posee características distintas en relación a la oferta turística observada 

en otras localidades del Nordeste de Brasil, principalmente en la ya fundamentada segmentación del 

turismo de sol y playa. 

 

Estratégicamente localizado entre dos estados con potencial turístico desarrollado (Ceará y 

Maranhão), Piauí encuentra dificultades para expresar el diferencial turístico existente en el Estado a 

pesar de estar dotado de elementos de gran belleza escénica, como la Serra da Capivara, que podría 

subrayarlo entre los turistas que buscan experiencias de ecoturismo, turismo cultural y turismo 

arqueológico. 

 

Con la menor franja litoral de Brasil (66 kilómetros) distante 350 kilómetros de Teresina es la 

única de las nordestinas situada en el interior y obliga al residente de la capital del Estado de Piauí a 

recorrer la BR 343 aproximadamente durante cuatro horas en auto (desde Teresina) para acceder al 

mar que baña las costas del Estado. La temperatura media anual de Piauí varía entre 25°C y 27ºC; y 

el estado reúne cerrado (monte o sotobosque), caatinga (vegetación agreste), palmeras, un área de 

transición y la vegetación del litoral (Moreira & Mavgnier, 2007; Silva, 2004). 

 

El estado de Piauí abarca los siguientes polos turísticos: Costa do Delta, que comprende los 

municipios de la costa del litoral; Aventura y Misterios, que comprende municipios como Piracuruca, 

Pedro II y Campo Maior ubicados en un radio de 200 kilómetros a partir de la Capital; de las 

Emociones, en la región centro-sur del Estado donde se localizan las Serras da Capivara y 

Confusões, dotadas de gran potencial para el ecoturismo; y el Polo Teresina. 

 

Dichos polos fueron definidos por iniciativa del Ministerio de Turismo brasileño (MTUR), que al 

lanzar el Programa de Regionalização do Turismo incentivó a partir de 2004 a las unidades 

federativas a reconocer regiones turísticas dentro de su territorio y en 2007 específicamente en Piauí 

(Brasil, 2009). 

 

En consecuencia se elaboraron itinerarios buscando la comercialización de destinos existentes en 

Piauí aunque sin éxito dado que el flujo turístico aún es poco relevante en el Estado. De esa forma, 

es necesario comprender el territorio turístico piauiense para planificar y organizar sus atractivos 

como una manera de agregar valor a la oferta existente en el estado. 

 

Desde esa perspectiva la autovía BR 343 es un importante canal de distribución de flujos 

turísticos en el Estado, un corredor turístico que promueve la unión del centro Turístico de Teresina 

con el centro turístico de Parnaíba, la principal ciudad de la región del litoral del Estado. 
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CONSIDERACIONOES SOBRE LA PLANIFICACIÓN DEL ESPACIO TURÌSTICO 
 

La organización territorial del turismo, también conocida como zonificación turística (Boullón, 

2002) debe surgir de un proceso de planificación integrada de turismo demandando diferentes etapas 

o pasos (Petrocchi, 2005). Bahl (2004) destaca la importancia del reconocimiento de los atractivos en 

la esfera municipal para incrementar la permanencia de determinado grupo de turistas así como su 

coparticipación con los municipios vecinos también dotados de potencial turístico,. 
 

En algunos casos pueden existir rivalidades políticas entre los municipios pertenecientes a una 

misma región turística. Por ese motivo, la coordinación regional del turismo es responsabilidad del 

organismo oficial de turismo de la unidad federativa en cuestión (Brasil, 2009). 
 

Para estar acorde a la sustentabilidad (Leff, 2001; OMT, 2001; Ruschmann, 2002; Brasil, 2004a; 

Seifert, 2007), la regionalización del turismo busca organizar un itinerario (Acerenza, 2002) con los 

municipios geográficamente próximos capacitando posibles emprendedores y agentes de turismo 

local, promoviendo el conocimiento de la situación real y el potencial de sus atractivos y 

equipamientos. Merece especial atención la infraestructura básica y el mantenimiento de la calidad de 

las vías de acceso, incluyendo la señalización (especialmente la turística) y la respuesta a un plan de 

trabajo que atienda el desarrollo turístico local (Beni, 1998; Palhares, 2001; Page, 2003; Thomazi, 

2006). 

  

A diferencia de otras actividades económicas, el turismo no presenta resultados a corto plazo. Su 

planificación es de carácter estratégico constantemente analizado en el proceso de implementación, 

con acciones concretas en un plazo indeterminado y proyección de inversiones a futuro (para 

implementación de nuevos emprendimientos o adecuación de los ya existentes) (Petrocchi, 2005; 

Ruschmann, 2002; Lemos, 2005; Seiffert, 2007; Panosso Netto & Ansarah, 2009). 

 

La faceta económica del turismo sustentable debe atender aspectos políticos, sociales, ecológicos 

y naturales como sugiere Seiffert (2007), o sea buscar la interacción entre los diferentes medios 

donde acontece el turismo enfocado en la sustentabilidad (Beni, 1998; Ruschmann, 2002). 

 

Coriolano & Silva (2005: 147) describen la inconstancia en la faceta socioeconómica del turismo 

brasileño y destacan que algunos municipios Nordestinos pasan por esa experienci”, relatando la 

implementación de emprendimientos necesarios para atender a una cierta demanda sin promover 

oportunidades de empleo e ingreso al poblador local, separando lo social de lo económico. 

 

En relación a los aspectos ecológicos y culturales del turismo, Ruschmann (2002), destaca la 

problemática de los destinos de sol y playa por la estacionalidad o la especulación inmobiliaria. Beni 

(1998) califica la relación turismo y sustentabilidad como indisoluble, o sea que el turismo es una 
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actividad sustentable si su planificación es eficaz y prudente. Faria & Carneiro (2007) proponen el 

estudio de la capacidad de carga en localidades con oferta de ecosistemas y áreas costeras. 

 

Barretto (2000) y Dias (2005) demuestran la capacidad del elemento cultura que es transformado 

en producto turístico y mantiene las costumbres étnicas o regionales; y la OMT (2001) refuerza la 

práctica del turismo sustentable como una forma de valorar los aspectos culturales de determinada 

localidad o región. 

 

La carretera como un corredor turístico: consideraciones teóricas 
 

Boullón (2002) afirma que el concepto de espacio turístico puede ser construido a partir de 

diferentes criterios considerando siempre los aspectos similares entre dos o más localidades 

pertenecientes a esa delimitación territorial, llamada región turística, contando con un corredor que 

una cada localidad turística con las otras, complementando la experiencia turística, acorde con la 

tendencia a la regionalización del turismo (Brasil, 2004a). 

 

Según Boullón (2002) los corredores turísticos (vías de conexión entre zonas o áreas de una 

misma región turística) pueden ser clasificados de acuerdo con su función, como corredor turístico de 

traslado o estancia. El primero se refiere a la red de caminos de determinado país o región por donde 

se desplazan los flujos turísticos mediante el uso de determinado medio de transporte; mientras que 

el segundo se caracteriza por ser un corredor que promueve desplazamientos regionales de ida y 

vuelta, en el mismo día, a la localidad donde se da el pernocte (Boullón, 2002). 

 

El transporte, por su parte, es clasificado de acuerdo con el medio utilizado: aire, agua o tierra. El 

último se denomina transporte terrestre y está subdividido en ferrocarril y automovilístico (Palhares, 

2001). El automovilístico tiene como vía de traslado las rutas y caminos que, dentro de la coyuntura 

nacional, se subdividen en federales, estatales y municipales. Según las normas de clasificación del 

Departamento Nacional de Infraestructura de Transportes (DNIT, 2010), los caminos federales se 

dividen en: 

 

0 (cero) autovías radiales – son las autovías que parten de la Capital Federal en dirección a los 

extremos del país; [...] 1 (uno) autovías longitudinales – son las autovías que cortan el país en 

dirección Norte - Sur; [...] 2 (dos) autovías transversales – son las autovías que cortan el país en 

dirección Este - Oeste; [...] 3 (tres) autovías diagonales – estas autovías pueden presentar dos modos 

de orientación: Noroeste - Sudeste o Noreste - Sudoeste; [...] 4 (cuatro) autovías de conexión – estas 

autovías se presentan en cualquier dirección, generalmente uniendo autovías federales, o uniendo 

una autovía federal a las ciudades o puntos importantes, o incluso a nuestras fronteras 

internacionales (Brasil, 2011: 1-4). 
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Las rutas representan una de las condiciones para que exista el turismo pues al interconectar  

ciudades, regiones, estados o países permiten una óptica regional del turismo donde las vías de 

acceso y circulación poseen un papel primordial en la distribución de los flujos, especialmente de 

aquellos que se concentran en los centros de estadía y recepción, o sea los corredores turísticos 

(Boullón, 2002; Pearce, 2003). 

 

Al unir Teresina con el litoral del estado, la BR 343 clasificada como autovía diagonal puede ser 

considerada un corredor turístico de traslado a partir del momento en que se constata su uso para el 

desplazamiento de flujos turísticos (Pearce, 2003; Bahl, 2004; Beni, 2006). 

 
Figura 1: Autovía BR 343, entre Teresina y el litoral de Piauí (destacados) 

Fuente: Maplink / Guia Quatro Rodas 

 

La organización de un corredor turístico de traslado depende no necesariamente del camino más 

rápido sino de aquellos que pasan por los mejores paisajes suponiendo que el tiempo de 

desplazamiento es compensado por la belleza paisajística extendiendo su influencia más allá de su 

propia superficie, conectando zonas, centros o áreas turísticas que por su parte poseen otras 

segmentaciones como establecen Bahl (2004), Beni (1998; 2006), Boullón (2002), Coriolano y Silva 

(2005) y Pearce (2003). 

 

[...] no todas las localidades reúnen atractivos turísticos en cantidad suficiente para desarrollarse 

como centros de recepción, dependiendo de los existentes a su alrededor, permitiéndoles ampliar el 

abanico de opciones para la práctica de actividades y el usufructo del turismo (Bahl, 2004: 31). 

 

Beni (2006: 125) destaca que el desarrollo del turismo a nivel regional debe encararse con una: 
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[...] perspectiva de desarrollo que permita toda la planificación estratégica de las regiones 

turísticas que deberán ser complementarias entre sí y capaces de incrementar el poder de atracción 

del destino, así como los beneficios producidos por la actividad turística en sus municipios, 

considerando la regionalización turística o el proceso de clusterización del destino. 

 

Boullón (2002: 71) afirma que: Cuando un sistema de planificación turística comienza a operar la 

primer cosa que se debe hacer es definir un ámbito de acción en función de la regionalización. Esa 

tarea consiste en dividirlo en partes, de acuerdo con una serie de criterios técnicos”. 

 

En base a estas afirmaciones, Coriolano & Silva (2005) destacan las consideraciones acerca del 

espacio establecidas por Boullón (2002) como elementos que fundan los criterios necesarios para la 

regionalización del espacio. Para Boullón (2002: 80) el espacio puede ser dividido en: 

 

Zona – comprende la mayor unidad de análisis y estructuración, debiendo poseer un número 

mínimo de 10 atractivos; Área – las partes en que se puede subdividir una zona, debiendo estar 

dotadas de atractivos turísticos contiguos; Centro – todo conglomerado urbano que cuenta en su 

propio territorio o dentro de su radio de influencia con atractivos turísticos de tipo e influencia capaces 

de motivar un viaje turístico; Corredor – pudiendo ser dividido en traslado o escala, está conformado 

por las diferentes formas de acceso entre un centro y otro, estando presente en una zona. 

 

Pearce (2003: 30) destaca que en el análisis del espacio turístico se debe tener en cuenta que: 

aquellos que viajan por rutas recreativas hacen uso de diversas instalaciones turísticas a lo largo del 

camino, aunque el área interviniente no se constituya en el objetivo principal del viaje. De esa forma, 

Pearce (2003) señala la relevancia en la organización de las vías de acceso como opción de uso para 

fines turísticos, demostrando la relevancia de la señalización de los atractivos y equipamientos así 

como de la valoración de cuestiones culturales que se hacen presentes en el camino entre los centros 

turísticos. Como ejemplo puede ser citado el comercio de derivados como jaleas, mermeladas y otros 

productos que se consideran típicos o regionales. 

 

En ese sentido, al configurarse las teorías del espacio el producto puede organizarse de forma 

gradual a nivel regional, haciendo que no se limite a un único municipio sino a una región, como 

sucede en diferentes lugares. Tal es el caso de la Patagonia Argentina (Boschi & Torre, 2005), el 

Litoral de Santa Catarina (Pires, 2005; Costa, Pereira & Hoffmann, 2006), el Litoral oeste de Ceará 

(Arruda & Holanda, 2004), la Región de Blumenau – SC (Santos & Nunes, 2001), Foz do Iguaçu – PR 

(Massukado & Teixeira, 2006) y el Estado de Maranhão (Santos & Teixeira, 2009). 

 

Boschi & Torre (2005) destacan que la principal vocación turística de la Patagonia Argentina es la 

contemplativa (o ecoturismo). Por ese motivo al promoverse el producto se utiliza la esfera regional 

(Patagonia) en vez de la municipal a fin de compartir los beneficios causados por el flujo turístico. Por 

lo tanto, dicha región utiliza las rutas nacionales 258 y 40 como corredores de unión entre las 
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diferentes áreas o centros de la región patagónica, las que se destacan como esenciales para el 

turismo en la región. Las rutas y los asentamientos dentro y en el borde de las áreas protegidas son 

fuerzas de gravitación en el desarrollo de los espacios turísticos en la zonificación turística 

contemplada en la planificación general de las áreas protegidas (Boschi & Torre, 2005: 77). 

 

Sobre Santa Catarina, Pires (2005) y Costa, Pereira & Hoffmann (2006) destacan el potencial de 

la BR 101 como corredor turístico ya que esta autovía reúne diferentes destinos, tales como Joinville, 

Balneário Camboriú, Governador Celso Ramos, Florianópolis, Bombas, Guarda do Embaú, 

Garopaba, Rosa y Laguna, entre otros. Dichos lugares poseen estructura y potencial no sólo para el 

turismo de sol y playa sino también para segmentos que contemplan la recreación, la práctica de 

deportes (surf o buceo) además del turismo cultural, teniendo en cuenta la fuerte influencia azoriana y 

germánica en esa región del estado. 

 

En relación al litoral oeste de Ceará, Arruda & Holanda (2004) destacan que la demanda que 

busca a Jericoacoara  en especial, está detrás del sol, la playa y la diversión nocturna y muchos de 

los visitantes son de otros estados o países e incluyen esa visita por estar en Fortaleza. En ese 

sentido, la capital del estado de Ceará al comportarse como centro de estadía y distribución posee un 

importante papel en la composición de la demanda que va a Jericoacoara pues muchas de esas 

personas reparten sus días entre esa playa y la capital durante más de siete días, haciendo de la 

autovía CE 085 junto con la autovía BR 402 un importante canal de comunicación entre los dos 

destinos, es decir un corredor turístico. 

 

Santos & Nunes (2001) destacan el potencial para la práctica del turismo rural y el agroturismo en 

los municipios de Blumenau y Brusque, en Santa Catarina, resaltando la importancia de trabajar de 

forma regional para mejorar la competitividad, señalando la relevancia de los estudios de itinerarios 

para inventariar y diagnosticar el potencial turístico de las regiones, y de la capacitación de la 

población local para aprovechar mejor el fenómeno turístico en el lugar. 

 

Sobre Foz do Iguaçu, Massukado & Teixeira (2006) reconocen la ciudad como un centro de 

estadía y distribución hacia los municipios que bordean el lago de Itaipu. A diferencia de lo observado 

hasta la década de 1990 cuando los turistas que llegaban a Foz do Iguaçu buscaban básicamente 

contemplar las cataratas y conocer la triple frontera, hoy incluyen la oferta turística del entorno en su 

experiencia de consumo. Esto fue referido por un gestor de la región durante la entrevista realizada 

por Massukado & Teixeira (2006: 212), afirmando que los corredores turísticos buscan dar una 

caracterización especial, que llame la atención del turista, y que el flujo turístico no se limita sólo al 

centro de Foz do Iguaçu. Es Imprescindible destacar que los gobiernos municipales, estatales y 

federales al organizar y promover al municipio como un destino colaboran con el fortalecimiento del 

turismo en los municipios vecinos, si bien Foz do Iguaçu es la localidad de desembarque/embarque y 

pernocte. 
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En relación al estado de Maranhão, Santos y Teixeira (2009) destacan, inicialmente, la 

importancia del turismo bajo la óptica de la sustentabilidad como factor de valoración de los aspectos 

culturales fuertemente presentes en el Estado. Por eso destacan la importancia del desarrollo 

integrado de los aspectos económicos, sociales, urbanos y de preservación de los recursos naturales 

como una tela de araña, ya que la conectividad entre estos es de extrema importancia para que el 

turismo fluya de acuerdo con lo programado. 

 

Santos & Teixeira (2009) afirman que Maranhão busca solidificar el turismo de forma regional en 

su territorio, considerando las cinco regiones turísticas apuntadas como prioritarias (Polo da Floresta 

dos Guarás, Polo Lençóis Maranhenses, Polo Chapada das Mesas, Polo Delta das Américas y Polo 

São Luís) de manera reconocer y entender las relaciones y el desempeño de los movimientos 

sociales de cada territorio como base para la formación del espacio, fundamentado en redes de 

cooperación. 

 

En ese contexto se destaca el uso de las rutas entre uno o más destinos para el flujo de personas 

promoviendo la movilidad de los individuos. Como observa Almeida (2006: 74), la visita a lugares 

históricos y a atractivos naturales, así como la contemplación de los paisajes a la vera de las rutas, 

son buenos ejemplos de esta modalidad. 

 

Para Almeida (2006: 74) la contemplación es una modalidad de turismo que no precisa lidiar con 

el uso repetitivo de los lugares por parte del mismo usuario de vez en cuando, poniendo sobre el 

tapete el debate sobre otro tipo de turismo o de destino que requiere un conjunto de actividades 

repetitivas y limitadas a una población localizada y relacionado con la regionalización. 

 

Su percepción se remite a una previa clasificación del espacio turístico que de acuerdo con Bahl 

(2004), Beni (2006) y Coriolano & Silva (2005) se establece en el uso del espacio geográfico por parte 

de la actividad turística, y tiene diferentes denominaciones de acuerdo con su dimensión e 

interrelaciones excepto de carácter económico. Como observan Coriolano & Silva (2005:110): 

 

Boullón considera el espacio geográfico como un espacio turístico que es un sistema formado por 

región, zona, áreas, centro, complejo, núcleo, corredor y unidad. Muestra también las correlaciones 

entre esos espacios, pero no explica las relaciones económicas y políticas en la producción de estos 

espacios. 

 

La clasificación del espacio turístico sugerida por Boullón (1985) surge, de acuerdo con Panosso 

Netto (2005), en la fase paradigma – sistema de turismo, seguida de la fase pre paradigmática, 

caracterizada por autores que desarrollaron estudios antes del surgimiento de la perspectiva del 

turismo como sistema, como Raymundo Cuervo (México) y Salah-Eldin Abdel Wahab (Egipto). En el 

mismo contexto de Boullón (México) surge en Brasil como fruto de una tesis de doctorado (ECA/USP 
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- 1988) el “Análisis Estructural del Turismo” desarrollado por Mário Carlos Beni (Panosso Netto, 

2005). 
 

Presentada en subsistemas, la teoría de Beni busca describir el turismo en base a las siguientes 

relaciones: Ambientales; Organización Estructural; y Acciones Operativas. En lo que atañe a la 

organización estructural, Beni (1998: 130) destaca que: 

 

Las inversiones en infraestructura del sistema vial y de transportes merecen especial atención en 

todo el proceso de análisis de la infraestructura necesaria para el turismo que, evidentemente, sin 

condiciones de acceso y sin medios de transporte no puede existir. [...] En la planificación de la 

construcción de una carretera se deben avaluar para su pleno aprovechamiento: el tipo de pavimento 

y la extensión mínima transitable, respetando las normas de seguridad y de señalización; el valor 

paisajístico de la ruta; el número de carriles y sus respectivas obras de arte; el relevamiento de los 

tipos de vehículo que circulan; y los equipamientos de apoyo a los usuarios, como equipos de 

comunicación, puestos de abastecimiento y servicio, lugares gastronómicos, socorro paramédico, 

entre otros (Beni, 1998: 130). 

 

A título de ilustración, Beni (1998: 130) cita ejemplos en Brasil, como: 

 

La ruta Paranaguá – Curitiba, la ruta Velha do Mar y la de Pico do Jaraguá, que si bien no fueron 

creadas con el objetivo específico de ser carreteras turísticas, pueden ser consideradas como tales 

debido a sus características, si se analizan sus patrones y las condiciones que las definen. 

 

Buscando interrelacionar lo afirmado por Beni (1998) y por Boullón (1985:75) en una 

nomenclatura específica del turismo las rutas o caminos son considerados corredores turísticos 

definidos como, redes de carreteras o caminos de una región a través de las cuales se movilizan los 

flujos turísticos para cumplir sus itinerarios, que también pueden agrupar ciudades de manera lineal. 

Coriolano & Silva (2005: 111) definen a la región como: 

 

Una porción de territorio con indicadores naturales, económicos y culturales similares que se 

componen de porciones menores, cada una con una función específica. Es un espacio geográfico 

que presenta características y potencialidades similares y trabaja de forma integrada. 

 

Aquí se observa coincidencia con el Programa de Regionalización del Turismo desarrollado por el 

MTUR que busca fortalecer los destinos turísticos brasileños compartiendo atractivos para dar calidad 

al producto turístico mediante la diversificación de la oferta existente en determinada porción territorial 

(Brasil, 2004b; Brasil, 2007). 

 

Según Boullón (2002), al analizar los atractivos y equipamientos turísticos a nivel regional éstos 

se conectan entre sí a través de los corredores. Así, se amplía la importancia de un corredor turístico 
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por el mayor flujo de personas y también porque resulta una forma de ayudar a planificar y desarrollar 

el turismo a nivel regional. 

 

La eficacia de la planificación en el ámbito regional sólo será vislumbrada a partir del momento en 

que se consiga caracterizar el producto de forma integrada, que debe ser entendido como un sistema. 

Como señala Petrocchi (2002: 37), Los sistemas turísticos se desarrollan en el entorno físico de 

escenarios naturales, o históricos, o urbanos, o culturales o recreativos, aislados o combinados. 

Crecen alrededor de atractivos turísticos, siempre constituyendo, aglomeraciones geográficas”. 

 

Para Petrocchi (2002) el entorno físico del turismo está compuesto por diferentes tipos de 

escenarios (naturales, históricos, urbanos, etc.) y, por ese motivo, deben ser caracterizados de 

acuerdo con su composición y atractividad. La planificación del turismo cuenta entre sus fases el 

inventariado, como observa Leno Cerro (1993, citado por Almeida, 2006: 51): 

 

Los métodos de clasificación e inventario de los recursos constituyen los primeros pasos en el 

análisis del potencial turístico de una zona, facilitando la identificación de aquellos elementos o 

actividades que tienen cierto poder actual o potencial para atraer la demanda turística. 

 

El inventario es una herramienta de identificación de los elementos turísticos existentes en 

determinada zona cuya utilidad está dada por la atracción de determinada demanda que torna 

necesario comprender el comportamiento del turista, que conforma la idea de consumo de una 

localidad cualquiera y se caracteriza por el desplazamiento entre el origen y el destino. En este 

sentido, Beni (1998: 222) afirma que: 

 

Siendo el viaje un movimiento entre dos puntos (emisor y receptor), se verifica que la demanda 

turística de ese movimiento depende tanto de las características relativas a esos dos puntos como del 

costo de ese movimiento. 

 

La demanda turística se compone del turista y de la suma de inversiones para la realización de su 

desplazamiento que, por su parte, está influenciado por factores de orden socioeconómico, factores 

de orden psicológico y factores específicos de cada destino turístico (Beni, 1998: 203). 

 

Por tratarse de cuestiones subjetivas dichos factores dificultan la comprensión del motivo que 

lleva a determinado individuo a elegir un destino A en vez de un destino B. Sin embargo, al 

segmentarse el mercado, o incluso el nicho de oferta en turismo, se consigue dimensionar no el 

control de la decisión individual sino la preferencia de diferentes grupos de turistas que acaban siendo 

semejantes mediante las elecciones hechas en un universo de oferta de productos y destinos 

(Oliveira, 2001). 

 

La segmentación del turismo, según Barretto & Rejowski (2009: 03): 
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Busca identificar los motivos del viaje; la composición del grupo del viaje; el ámbito geográfico del 

viaje; el lugar de la práctica del turismo; el tipo de transporte y alojamiento utilizado; la época y la 

duración del viaje; los servicios requeridos; las actividades desarrolladas; el tipo de viaje; el grado de 

fidelidad del consumidor; los gastos, además de las características del comprador, como el nivel de 

ingreso; y las características demográficas y psicográficas, entre otros. 

 

Dada la complejidad de la información en la caracterización de determinada demanda, se busca 

comprender de qué manera una vía de acceso pasible de transformarse en corredor turístico puede 

ser evaluada. 

 

En referencia a la franja de la BR 343 entre Teresina y el litoral de Piauí, es necesaria  la división 

del espacio turístico de la región atravesada por la autovía como elemento director del análisis 

cualitativo propuesto en esta investigación (Boullón, 2002). La información sobre el potencial turístico 

de esa región fue obtenida en la literatura (Ferreira, 2011; Fundação CEPRO, 2001; Moreira & 

Mavignier, 2007; Silva, 2004; Tavares, 2009), la observación del espacio y las entrevistas con los 

agentes locales de turismo tales como gestores municipales y estatales, policías de tránsito y 

emprendedores de la región. 

 

El espacio turístico de la región centro norte de Piauí 
 

La información sobre el potencial turístico de la franja centro-norte del estado demuestra que esa 

región de Piauí posee diversos elementos de interés para el turismo. Sin embargo, lo que se observa 

es que tales atractivos se encuentran aislados, sin una promoción integrada, haciendo que 

individualmente posean escasa o ninguna relevancia para la afluencia de turistas. 

 
Cuadro 1: Información de los municipios atravesados por la BR 343 entre Teresina y el litoral de Piauí 

 

MUNICÍPIO ASPECTOS 
HISTÓRICOS 

RECURSOS 
NATURALES 

RECURSOS 
CULTURALES 

OTRAS 
INFORMACIONES 

Teresina Fundada el 
16/08/1852 

Parques 
ambientales - Flora 
Fósil; Zoo-botánico; 
y Encuentro de los 

Ríos 

Poti Velho; 
religiosidad; 
gastronomía 

(cajuína) 

Polo de salud; turismo 
de eventos; Folguedos; 
Feria de los Municipios; 
Salón Internacional del 

Humor; Expo 
Agropecuaria) 

Altos XXX  FLONA Palmares XXX Fábrica de 
procesamiento de caju. 

Campo 
Maior 

Origen siglo XVII; 
1823 – Batalla do 

Jenipapo 

Serra de Santo 
Antônio; dique 

Grande 

Carne de sol 
(preparado a base de 
carne seca); Museo 
de Zé Didor; Museo 
del cuero; Matriz de 

Santo Antônio; 
Memorial Batalla do 

Jenipapo 

Festejos de Santo 
Antônio (junio) 

Cocal de 
Telha XXX Distante 116 km de la 

capital, Teresina 

Cap. de 
Campos XXX 

Distante 126 km de la 
capital, Teresina 
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Piripiri Emancipación en 
1910 

Dique Caldeirão 
(baño,buceo y 

deportes náuticos) 
Parque Nacional de 7 
Ciudades (acceso via 

BR 222); 
Parque Municipal 

Cachoeira da 
Conceição. 

04/07  Aniversario 
de la ciudad 

16/10 Festejos N.S. 
Remédios; Museo 

de Perypery 
 

Nombre de origen Tupi 
(capim o fazenda 

pequeña) 
Posición geográfica 

privilegiada en el 
entroncamiento de la BR 

343 e BR 222 

Brasileira XXX 
Parte del Parque 
Nacional de Siete 

Ciudades 
XXX 

Distante 172 Km de la 
capital, Teresina; 

Integrante de la APA 
Serra da Ibiapaba 

Piracuruca 

Origen de la Fazenda 
Sitio (siglo XVIII) 

Centro de devoción a 
N. S. do Carmo 

Parte del Parque 
Nacional de 7 

Ciudades; Lago da 
barragem nova do rio 
Piracuruca; Complejo 

Turístico Prainha 

Batalla de la lagoa 
do Jacaré – 

preludio de la 
Batalla do 

Jenipapo; Iglesia de 
N.S. do Carmo 

Nombre de origen 
indígena (pira – pez; 
curuca – piracema); 
Piedra de Piracuruca 

(pizarra) 

Buriti dos 
Lopes XXX Tabuleiros del litoral de Piauí (irrigación) Dique Grande do Buriti 

Parnaíba 

Siglo XIX – centro de 
las ideas 

democráticas del PI; 
Primera villa del Norte 
de Piauí en proclamar 

su independencia 
(19/10/1822) 

Praia da Pedra do 
Sal; Lagoa do 

Portinho; delta do 
Parnaíba 

Centro histórico 
delimitado por el 
IPHAN; Espacio 

Cultural Porto das 
Barcas 

Práctica de Windsurf 
(Lagoa do Portinho) 

Luís Correia 

Territorio cearense 
trocado por Crateús; 

punto de 
desembarque de 

tropas en la revuelta 
de la Balaiada 

28 km del litoral; 
lagoa do 

Sobradinho  

N.S. Conceição – 
Padroeira (festejos 
entre 01 y 08/12); 

Procesión acuática 
de Bom Jesus dos 

Navegantes (26/06) 

Práctica de Kitesurf 
(praia do Coqueiro) 

 

Fuente: Moreira y Mavignier (2007), Pinheiro y Moura (2010) y Silva (2004); adaptado por el autor 

 

Se nota, por lo tanto la relevancia en la lectura del espacio turístico, definiéndose el alcance de 

una zona turística: [...] el límite de dos horas sirve de ayuda práctica para calcular la magnitud del 

territorio turístico [...] en esos casos, la distancia tiempo máxima puede llegar a 200 km (Boullón, 

2002: 85). 

 

Boullón (2002) define la zona como la mayor unidad de análisis y estructuración del universo 

espacial turístico, destacando que ésta deberá tener al menos diez atractivos suficientemente 

próximos. Partiendo de Teresina, en base a una distancia tiempo de 200 km, con la BR 343 como vía 

de desplazamiento, se atraviesan los municipios de Altos, Campo Maior, Capitão de Campos, Piripiri 

y Piracuruca. En la dinámica de la regionalización, por lo tanto, se entiende que esos municipios 

puedan ser usufructuados por quienes están en la capital del estado. 

 

Partiendo de la hipótesis de que Teresina es la principal puerta de ingreso de turistas que llegan 

por vía aérea al estado, se afirma que esta ciudad será el lugar donde se pernoctará, inclusive 

tratándose de la visita a las localidades incluidas en el radio de distancia tiempo de 200 kilómetros. A 

fin de definir la función de cada uno de esos municipios, se considera para cada uno de ellos el 

concepto de centro de Boullón (2002: 84): 
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Es todo conglomerado urbano que cuenta en su propio territorio o dentro de su radio de influencia 

con atractivos turísticos de tipo y jerarquía suficientes para motivar un viaje turístico [...] de ida y 

vuelta en el mismo día, con un radio de influencia calculado en dos horas de distancia-tiempo. 

 
Además de la caracterización espacial, los centros turísticos también poseen diferencias en lo que 

respecta a su función, pudiendo ser divididos, según Boullón (2002), en: 

 

• Centros turísticos de distribución – aquellos donde los turistas después de la visita a los 

atractivos incluidos en su radio de influencia vuelven a dormir; 

• Centros turísticos de estadía – localidades donde el turismo se da por un único atractivo; 

• Centros turísticos de escala – coinciden con las conexiones de las redes de transporte y con 

las etapas intermedias de las rutas de larga distancia; 

• Centros turísticos de excursión – localidades que reciben por menos de 24 horas a turistas 

procedentes de otros centros. 

 
En la Figura 2, se visualiza un radio de 200 kilómetros, partiendo de Teresina, así como el 

alcance de ese mismo radio partiendo de Parnaíba, destacando que ambos municipios forman parte 

del Programa de los 65 Destinos Inductores desarrollado por el Ministerio de Turismo (Brasil, 2004a). 
 

Figura 2: Alcance de la distancia tiempo de 200 km entre Teresina – Litoral 

 
Fuente: Brasil (2011), Adaptado por el autor  

 

En el ámbito regional el destino inductor deberá estimular el desarrollo de actividades 

complementarias para la estadía del individuo permitiendo el fortalecimiento de las segmentaciones 

del turismo como el agroturismo, la cultura, la gastronomía, etc. (Seabra, 2007; Brasil, 2009). 
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En base a esa división, se cabe señalar que Teresina – Piracuruca es el primer radio o zona 

analizada. 

 
Cuadro 2: Caracterización de la Zona Turística I (Teresina – Piracuruca) 

 
MUNICIPIO CARACTERIZACIÓN JUSTIFICATIVA 

 
Teresina 

Centro de Estancia 
Centro de distribución 

• Red hotelera fundamentada; 
• Estructura aeroportuaria. 

 
Altos 

 
Centro de Excursión 

• Potencial para turismo en áreas naturales (FLONA 
Palmares) 

 
 

Campo Maior 

 
Centro de Excursión 

Centro de Escala 

•  Potencial para turismo gastronómico (carne de sol); 
• Potencial para turismo histórico-cultural (Batalla do Jenipapo); 
• Potencial turismo en áreas naturales (Serra do Santo Antônio); 
• Entroncamiento con PI 115 (Castelo do Piauí) 

Capitão de Campos Sin caracterización No reúne atractivos suficientemente capaces de promover un 
desplazamiento. 

 
Piripiri 

 
Centro de Escala 

Centro de Estancia 

• Entroncamiento BR 343 – 222 (Fortaleza); 
• Entroncamiento BR 343 – PI 404 (Pedro II); 
• Parque Nacional de Siete Ciudades; 
• Estructura hotelera considerable. 

Brasileira Sin caracterización No reúne atractivos suficientemente capaces de promover un 
desplazamiento. 

Piracuruca Centro de Escala • Acceso al litoral del estado; 
• Acceso a Esperantina (Cachoeira do Urubu). 

 

Fuente: Elaboración propia en base a Boullón (2002) 

 

Dicha configuración propone inicialmente la sugerencia de algunos itinerarios para recorrer esa 

región. Se considera la observación de Acerenza (2002) sobre la finalidad del transporte dentro del 

sistema turístico, así como de la posibilidad de planear posibles itinerarios en la región en base al 

potencial de la primera zona turística, Teresina – Piracuruca. 

 
Cuadro 3: Sugerencias de itinerarios turísticos para la zona I (Teresina – Piracuruca) 

ORIGEN MUNICIPIO (S) INFORMACIÓN GENERAL 

Teresina Teresina (2días) 

Check in hotel // almuerzo (llegada a la mañana); Central Artesanado; 
Encuentro de los Ríos (regreso puente); Dia 2 - Mañana – parques 
ambientales (Flora Fósil, Parque de la Ciudad); City tour centro con puente 
metálico.  

Teresina 
Teresina – Altos – 

Campo Maior – 
Teresina (1 día) 

Mañana – salida Altos (visita FLONA) continuación Campo Maior 
(almuerzo); Luego del almuerzo, city tour Monumento Jenipapo + centro 
histórico + complejo recreativo / dique + Museo Zé Didor; Regreso a 
Teresina. 

Teresina Teresina –Campo 
Maior (2 días) 

Mañana – salida Campo Maior y visita a Serra Santo Antônio (lunch antes 
de la ida a la sierra // almuerzo al final de la tarde) Almuerzo // Monumento 
Jenipapo // Hotel. 
Dia 2 - City tour centro histórico + complejo recreativo / dique + Museo Zé 
Didor (mañana); Salida para Castelo do Piauí; Pedro II; Siete Ciudades 

Campo 
Maior 

Campo Maior - 
Piripiri (2días) 

Almuerzo en Campo Maior y salida (con la opción de almuerzo en Piripiri; 
llegada a Piripiri con visita al dique Caldeirão, centro histórico, museo Pery-
Pery y cluster de confección  – pernocte en hotel (Hotel Fazenda); Dia 2 - 
Visita al Parque Nacional de Siete Ciudades; Salida para Parnaíba 

 

Fuente: Elaboración propia 

 
En conformidad a los itinerarios propuestos, se observa que la zona I (Teresina – Piracuruca) 

posee un potencial máximo de seis pernoctes y un mínimo de cinco, media que se considera 
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interesante excluyendo la posibilidad de incrementar esa permanencia con la inclusión de las 

ciudades de Castelo do Piauí, Pedro II y Esperantina. 

 

En el Cuadro 2, la posibilidad de realizar el recorrido Piripiri – Parnaíba no fue explicitada, pues se 

trata de la segunda zona turística (Piracuruca – Parnaíba). Remetiéndose al Cuadro 1, se nota la 

importancia de la localización de Piripiri, en el cruce de la BR 343 y la BR 222 (que une Piauí y 

Ceará), justificando su categorización como centro de escala y/o estadía, tal como sucede en Campo 

Maior, que se une al municipio de Castelo do Piauí. 

 

En relación a la zona II (Piracuruca – Parnaíba) se presenta la clasificación de los municipios, en 

base a Boullón (2002). 

 
 

Cuadro 4: Caracterización de los municipios pertenecientes a la Zona Turística II (Piracuruca – Luís Correia) 

MUNICÍPIO CARACTERIZAÇÃO JUSTIFICATIVA 

Piripiri Centro de Escala 
Centro de Estada 

• Entroncamento BR 343 – 222 (Fortaleza); 
• Entroncamento BR 343 – PI 404 (Pedro II); 
• Parque Nacional de Sete Cidades; 
• Estrutura hoteleira considerável; 
• Roteiro Integrado com Ceará (Serras Nordeste). 

Brasileira Sem caracterização Não congrega atrativos suficientemente capazes de promover 
um deslocamento. 

Piracuruca Centro de Escala 
 

• Acesso ao litoral do estado; 
• Acesso a Esperantina (Cachoeira do Urubu). 

Buriti dos Lopes Sem caracterização Não congrega atrativos suficientemente capazes de promover 
um deslocamento. 

Parnaíba Centro de Estada 
Centro de distribuição 

• Estrutura aeroportuária (sem vôos comerciais até a 
 presente data); 

• Acesso ao Delta das Américas; 
• Roteiro integrado com Ceará e Maranhão (Rota 

 das Emoções); 
• Potencial para o turismo arquitetônico; 
• Base para visita a Luís Correia e Cajueiro da Praia 

Luís Correia Centro de estada • Estrutura hoteleira e de veraneio; 
• Oferta de recurso marítimo 

 

Fuente: Elaboración propia en base a Boullón (2002)  

 
A diferencia de la franja comprendida por la zona I (Teresina – Piracuruca), la zona II (Piracuruca 

– Parnaíba) posee una oferta menor y la imposibilidad de crear un itinerario, excepto por las 

características de Buriti dos Lopes que cuenta en la plaza del centro de la ciudad la oferta de tapioca 

(en aproximadamente ocho puestos). A pesar de la precariedad, la parada resulta “obligada” para 

quienes se desplazan al litoral del estado. 

 

En relación a los municipios próximos a BR 343, se citan São Miguel do Tapuio, Saco do 

Juazeiro, Batalha, Esperantina, Joaquim Pires y Luzilândia por la presencia de elementos cuyo 

potencial se remite a la práctica del turismo cultural, turismo en áreas naturales (ecoturismo y turismo 
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náutico); recordando que su oferta aún no está preparada, por lo tanto dichos recursos deben 

entenderse como potenciales y no como un producto. 

 

En ese sentido, al proponer la zonificación turística de la región centro-norte del Estado se 

observa la capacidad de dividirla en 2 zonas, siendo la primera influenciada por Teresina y la 

segunda inter-seccionada por el Parque Nacional de Siete Ciudades con la primera, en una distancia 

tiempo aproximada de 200 kilómetros hasta el litoral del estado (Boullón, 2002). 

 
CONSIDERACIONES FINALES 
 

Partiendo de la hipótesis de que la BR 343 es un corredor turístico, se afirma que su patrimonio 

turístico posee una fuerte tendencia hacia las segmentaciones cultura y turismo en áreas naturales, 

preponderantemente. 
 

Sin embargo,  su oferta está bastante desarticulada, incluso en los casos de las rutas creadas por 

organismos y autarquías relacionados con el turismo, tales como las Serras Nordeste y la Ruta de las 

Emociones. Dicho escenario se justifica por la escasa atractividad de los municipios al ser analizados 

individualmente. 

 

Considerando la realidad turística de Teresina, que hoy se comporta como un centro de estadía y 

distribución de flujos especialmente de aquellos en busca del litoral del estado, se nota la relevancia 

de la regionalización del turismo para lograr un mejor aprovechamiento de la demanda real que utiliza 

el espacio piauiense con fines turísticos. 

 

De esa forma, se comprende que la regionalización es una importante manera de promover la 

lectura del espacio turístico piauiense a fin de agregar recursos, atractivos y equipamientos 

compartidos logrando que un grupo de municipios, geográficamente próximos, pueda usufructuar los 

beneficios provenientes del turismo. 

 

Después de presentar la posibilidad de la zonificación turística en el centro norte de Piauí es 

importante destacar que el proceso de planificación integrada del turismo en esa región demanda 

diferentes fases o pasos. La primera es promover que el gobierno municipal entienda que existe la 

posibilidad de agregar un producto en el cual participen todos sus municipios. 

 

En algunos casos dicha cuestión se presenta como un obstáculo ya que pueden existir rivalidades 

o desacuerdos en temas políticos motivo por el cual es la responsabilidad del organismo estatal de 

turismo promover dicha regionalización. Para esto, los organismos competentes de turismo existentes 

en el estado deben planificar inversiones iniciales tales como la capacitación de posibles 

emprendedores y agentes de turismo local o el mantenimiento de la calidad de las vías de circulación, 

incluyendo la señalización (especialmente turística). 
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Paralelamente deben implementar un plan de trabajo con el fin de presentar a los municipios una 

metodología eficaz para poder obtener los resultados esperados en lo que concierne a la 

responsabilidad de la esfera administrativa municipal. 

 

La existencia de una autarquía estatal de turismo (PIEMTUR), la cual responde por la promoción 

del Estado en las ferias nacionales e internacionales demanda la necesidad de elaborar mapas y 

otros materiales que enfoquen la región. Además de sugerir itinerarios y buscar asociaciones con 

operadoras de turismo y otras empresas que oferten el servicio necesario para el desplazamiento 

(rentadoras de automóviles), el hospedaje (hoteles y posadas), la gastronomía (restaurantes) y otros 

servicios demandados por los turistas (estaciones de combustible, bares, artesanos, etc.); valorando 

y dimensionando la oferta turística observada en el centro-norte del estado de Piauí. 
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Resumen: Los recientes planteamientos sobre la propuesta comunalitaria se han mostrado con 

disímiles orientaciones, desde los andamiajes que la exponen como estrategia para la revivificación 

de las comunidades campesinas frente a la exclusión del modelo neoliberal, hasta los enfoques 

emanados en el marco de la nueva ruralidad, que la despliegan como vía para la intensificar su 

apertura al exterior. No obstante en el entramado de ambas posturas es posible identificar ciertos 

componentes que precisan una perspectiva analítica. De esta forma, el objetivo este ensayo es 

identificar las distintas orientaciones que han surgido en torno a la comunalidad y delinear una serie 

de elementos que contribuyan al estudio de la incidencia del turismo rural sobre las comunidades 

campesinas. Este trabajo realiza un recorrido por las aportaciones metodológicas de esta propuesta, 

trazando como resultado, los elementos fundamentales  (territorio, organización, trabajo mutuo y 

elementos culturales propios)  para el análisis del desarrollo la actividad y su impacto en la dinámica 

comunalitaria. Se concluye que esta proyección metodológica permitirá identificar las orientaciones de 

la actividad en un contexto determinado, tanto como alternativa social para la apropiación del 

ambiente, pero también como un nuevo intento de reconfiguración neoliberal del espacio rural. 

 

PALABRAS CLAVE: comunalidad, turismo, desarrollo rural, reconfiguración neoliberal, nueva 

ruralidad 

 
Abstract: Methodological Framework to Study Tourism in Rural Communities. Analysis 

Perspectives from the Communality. Recent approaches on the communality have been shown with 

dissimilar orientation, either as a strategy to strengthen rural communities to the exclusion of the neo-

liberal model or derived approaches in the framework of new rurality as a way to intensify opening to 

the outside. Nevertheless, it is possible to identify both positions of certain components into an 

analytical perspective framework. Thus, the main objective is to identify the different orientations of 

communality, and outline elements that could contribute to the tourism impact study on rural 

communities. This project resumes methodological contributions around this featuring proposal as a 

result of some basic elements such as territory, organization, mutual work and cultural elements, for 

the analysis of development activity and its impact on the collective dynamics. Finally, this 
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methodological proposal allows identifying directions of the activity in a specific context, both are an 

alternative to the social appropriation of environment, also as a new neo-liberal attempt to reconfigure 

rural areas. 

 

KEY WORDS: communality, tourism, rural development, neoliberal reconfiguration, new rurality 
 
INTRODUCCIÓN 
 

El desarrollo del turismo en el medio rural ha sido un proceso marcado por la constante 

pretensión de utilidad económica sobre la explotación recreativa de los recursos naturales y culturales 

en la cual entran en disputa disímiles intereses por su apropiación, el control de la actividad y la 

acumulación los beneficios que genera. Dicha confrontación se muestra en distintos niveles de 

interacción social, desde el interés del mercado por la diversificación y crecimiento del sector hasta 

las aspiraciones de desarrollo de las propias comunidades campesinas que pretenden asumir un 

papel protagónico en el aprovechamiento turístico de su patrimonio. Si bien es clara la inexistencia de 

un modelo de desarrollo turístico lineal y homogéneo en el medio rural pues las marcadas diferencias 

socio territoriales conllevan a la aplicación de medidas específicas acordes con las particularidades 

de cada contexto, es posible señalar la existencia de escenarios opuestos. 

 

Por un lado el mercado resuelto en los intereses de los grandes capitales, los organismos 

internacionales y los gobiernos de los países en desarrollo han difundido ampliamente la importancia 

de la actividad como vía para el crecimiento y consolidación económica del sector, ampliando sus 

proyecciones corporativas no sólo a las zonas de litoral sino también en áreas del interior propiedad 

de comunidades de campesinas. En esta dinámica se han cimentado estrategias de intervención que 

buscan la valoración económica y apropiación del territorio promoviendo por un lado, la preservación 

de los recursos naturales y manifestaciones culturales como elementos de un producto turístico para 

el mercado, pero también induciendo el desplazamiento de los actores locales de su ámbito de acción 

cotidiana para garantizar la construcción de grandes empresas que den respuesta a las necesidades 

de las corrientes turísticas.  

 

En un contexto distinto se encuentran las comunidades que han logrado hacer frente al despojo y 

apropiación de sus recursos por parte del mercado, e incluso son ellas mismas quienes se 

posesionan al frente del desarrollo turístico con la posibilidad de incidir directamente en los beneficios 

que deriven de esta actividad. Es claro que existen diversos factores que se entrelazan para 

fortalecer a los campesinos como actores principales en la construcción de una iniciativa para el de 

aprovechamiento recreativo de sus recursos pero indudablemente la preservación de la posesión 

colectiva del territorio, la fortaleza de sus estructuras organizativas y la vigencia de dinámicas de 

reciprocidad en las propias relaciones sociales resultan indispensables para la puesta en marcha se 

proyectos turísticos locales, por encima de los intereses externos y la eventual injerencia. Aunque 

estas comunidades dan continuidad a una lógica de valoración mercantil sobre los recursos e incluso 
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pueden ser destinatarias de financiamiento y asesoría especializada por parte de otros agentes, 

existe una marcada diferencia en los niveles de intensificación de uso y la distribución de los 

beneficios generados. De tal forma aspiran a la práctica de una modalidad turística con menores 

implicaciones socioculturales y físicas sobre el territorio, al tiempo que la participación colectiva en la 

toma de decisiones correspondería al incremento en el número de beneficiarios por la actividad, 

distanciándose de un modelo de crecimiento económico excluyente de las comunidades anfitrionas. 

 

Pero más allá de los distintos escenarios en los cuales se ha desarrollado la actividad turística en 

el medio rural, es necesario comprender cuales han sido los factores que han propiciado la 

incorporación de las comunidades campesinas a la prestación de servicios, pero sobre todo, la 

posición que han asumido en el proceso ya sea como un actor colectivo debilitado por la propia 

dinámica del mercado que atenúa los rasgos socioculturales que las mantienen unidas y amplia las 

posibilidades de intervención en el manejo de sus recursos, pero también aquellas condiciones que 

han propiciado la persistente defensa del territorio y su aprovechamiento mutual con fines recreativos. 

 

En este sentido, el estudio de la articulación comunitaria con el turismo rural se ha planteado 

desde diversos enfoques pero poco se ha avanzado desde la ciencia ambiental en el análisis de los 

efectos que la actividad genera sobre los elementos determinantes de las comunidades campesinas 

así como las coyunturas o limitaciones que establece para el adecuado aprovechamiento de sus 

recursos, aspectos que deben considerarse fundamentales en la permanente búsqueda de las 

generalidades y el conocimiento ambiental sobre los mecanismos sociales y de interacción con la 

naturaleza que condicionan su forma de vida.  

 

Para ello es necesario recurrir a los marcos interpretativos que justamente se están construyendo 

en la misma trama disciplinaria y que refieren a las particularidades que caracterizan a las 

colectividades rurales y su correlación con el entorno, inclusive aquellas nociones que surgen en el 

discurso académico como novedosas vías para el impulso del desarrollo rural. Sin embargo, en 

realidad podrían constituir formas de interpretación planteadas anteriormente que en la actualidad 

adquieren un nuevo dinamismo derivado de los escasos resultados de las acciones trazadas para 

aportar soluciones a los retos y dificultades que han enfrentado históricamente y que incluso han 

generado efectos contradictorios para el bienestar social, o en su caso, han sido altamente eficaces 

en la fragmentación de lo comunitario para la penetración del modelo económico neoliberal. 

 

Tal es el caso de la propuesta comunalitaria cuyos planteamientos iniciales se trazaron hace casi 

tres décadas por campesinos, indígenas e intelectuales oaxaqueños como una aportación surgida 

desde los propios actores locales que pretende el fortalecimiento de la cohesión e identidad social 

que derive en la movilización colectiva para dar solución a problemáticas compartidas con base al 

reconocimiento de los elementos fundamentales que han posibilitado su continuidad a lo largo del 

proceso histórico. Así, la comunalidad se muestra inicialmente en dos contextos paralelos y 

complementarios, tanto como aspiración de un proceso de autogestión frente a la exclusión del 



C. Pérez-Ramírez et. Al.  Marco metodológico para el estudio del turismo rural 

439 

modelo económico imperante, como un diseño atomizado de la dinámica sociocultural, económica, 

política y física que determinan sus condiciones de vida.  

 

Pero la comunalidad como vía para la reivindicación y modelo de la lógica campesina ha estado 

desde su origen en el centro de un dinámico debate que ha confrontado la opinión de diversos 

académicos, intelectuales y activistas sociales. Con disímiles perspectivas respaldan la comunalidad 

como mecanismo fundamental para la defensa del territorio o la lucha por la autodeterminación, o en 

caso contrario, la refutan como un planteamiento novedoso que incluso puede generar repercusiones 

y obstáculos para el mejoramiento en sus condiciones de vida. Así propician la disociación colectiva 

que imposibilita la emancipación en el ámbito regional. Incluso han surgido enfoques que sitúan a la 

comunalidad en el contexto de un plan trazado desde el modelo neoliberal, que favorece el 

cumplimiento de las nuevas funciones impuestas desde la nueva ruralidad, la intervención en el 

manejo de los recursos y la expugnable apertura de las comunidades. 

 

No obstante, a pesar de las marcadas disposiciones que trazan estas posturas discordantes 

ambos enfoques parecen coincidir, por lo menos en el discurso, en los planteamientos referentes a la 

conservación ambiental y el bienestar de las comunidades campesinas, por lo que es preciso conocer 

¿cuáles han sido las principales aportaciones y orientaciones que delinean a la comunalidad, en el 

marco del fortalecimiento de la dinámica campesina o la refuncionalización de lo rural? Además, en el 

contexto de la categorización de sus componentes es posible identificar una perspectiva analítica que 

enfatiza en la propiedad colectiva de los recursos, la organización comunitaria, el trabajo y 

colaboración mutua así como los elementos culturales que manifiestan los individuos y sus familias 

que puede asistir la construcción de un marco interpretativo sobre las dinámicas campesinas 

existentes y el avance en la apropiación ambiental desde el exterior. Desde esta perspectiva es 

posible recurrir a la comunalidad como eje de análisis sobre los fenómenos que han determinado 

históricamente la configuración del espacio rural. Tal es el caso del desarrollo de la actividad turística 

que sitúa a las comunidades campesinas frente a cotidianas y profusas interacciones socioculturales, 

económicas y políticas que transforman su entorno aunque es necesario comprender ¿de que forma 

la comunalidad puede aportar un marco de interpretación sobre los efectos que la actividad esta 

generando en las comunidades campesinas? y ¿qué elementos de esta propuesta permitirían definir 

la orientación con la cual se esta impulsado el turismo ya sea en el marco la formulación de iniciativas 

locales propias o de la intervención en el manejo de los recursos?. 

 

Este artículo pretende dar respuesta a estos planteamientos y tiene como objetivo general 

identificar las distintas orientaciones que han surgido en torno a la comunalidad con la finalidad de 

delinear una serie de elementos que contribuyan al estudio de la incidencia del turismo rural sobre las 

comunidades campesinas.  
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PROCEDIMIENTO METODOLÓGICO 
 

Este ensayo constituye una revisión teórico - metodológica de la comunalidad y su posible 

aplicación al estudio del turismo en el medio rural. Tiene la intensión de mostrar una serie de 

planteamientos sobre la relación entre comunalidad y turismo para que sean discutidos por la 

comunidad académica, limitándose a la revisión documental de diversas aportaciones y perspectivas 

de aplicación al ámbito de lo rural. 

 

De esta forma el procedimiento metodológico se concretó a la consulta de diversas fuentes de 

información referentes a la propuesta comunalitaria. Para ello se emplearon técnicas de investigación 

documental que posibilitaron en el acopio, revisión y análisis de información contenida en libros, 

revistas científicas, trabajos, boletines, monografías y documentos oficiales, entre otros en relación 

directa con la temática del trabajo. Fue necesario acudir a distintas instituciones académicas para la 

recopilación documental, como las bibliotecas Francisco Xavier Clavijero de la Universidad 

Iberoameriacana, Centro Regional de Investigaciones Multidisciplinarías de la UNAM, Fernando 

Rosenzweig del Colegio Mexiquense, de las Facultades de Turismo y Gastronomía, Ciencias Políticas 

y Sociales, Planeación Urbana y Regional de la Universidad Autónoma del Estado de México.  

Además, fue necesario acceder a la Red de Revistas Científicas de América Latina y el Caribe, 

España y Portugal, con la finalidad de obtener a importantes artículos contenidos en revistas 

científicas.  

 

Al llevar a cabo el análisis de la información documental, se identificaron múltiples enfoques de la 

comunalidad destacando su posición como estrategia para afianzar los elementos de 

fundamentación, persistencia y lucha que han caracterizado a las comunidades campesinas a lo largo 

del proceso histórico. Tal es el caso de las aportaciones de Díaz (2003), Martínez (2003), Rendón 

(2003) y Maldonado (2003) que subrayan la importancia de los elementos centrales del modo de vida 

y producción campesina para fortalecer lo propio frente al proceso de exclusión social del modelo 

económico neoliberal. Aunque distintas voces han cuestionado dichos planteamientos por su limitada 

aportación en la búsqueda de la autonomía regional de las comunidades indígenas (Díaz-Polanco) 

así como su rígida categorización de elementos estratégicos y complementarios (Korsbaek, 2009). 

Pero además se identificó una orientación distinta en el marco de la nueva ruralidad que pretende 

afirmar la necesaria intervención para impulsar el desarrollo del medio rural contenida en los 

planteamientos de la responsabilidad social y ambiental de Fuente (2009), así como la incorporación 

de procesos de innovación tecnológica señalados por Barkin et.al.( 2009:42). 

 

Con base al análisis de estas consideraciones, esencialmente la categorización de los elementos 

que la componen, los señalamientos críticos sobre la ubicación e importancia de los mismos, así 

como los procesos que intervienen en la toma de decisiones para el manejo y aprovechamiento de 

los recursos se delineó una serie de planteamientos para el estudio del turismo rural. Este enfoque 

analítico se fundamenta en los propios elementos de comunalidad  (territorio, organización, trabajo 
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mutuo y elementos culturales propios) como un marco metodológico para el análisis de la dinámica 

turística sobre los elementos determinantes de las comunidades campesinas. En la Figura se muestra 

esquemáticamente dicha proyección metodológica. 

 
Figura no. 1 Perspectivas para el estudio del turismo rural desde la comunalidad  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 
LOS CAMPESINOS COMO SUJETO SOCIAL DE LA COMUNALIDAD 
 

Si bien el estudio y categorización de la comunalidad se planteó desde la década de los años 

1980 por Floriberto Díaz, Jaime Martínez Luna, Juan José Rendón, Adelfo Regino Montes y Benjamín 

Maldonado como una aportación de las propias comunidades indígenas del Estado de Oaxaca que 

comparten una profundidad histórica similar, conocimientos y prácticas culturales y un territorio común 

es posible señalar que la comunalidad no es una cualidad exclusiva de los pueblos de Oaxaca, sino 

que persiste en numerosas comunidades rurales no indígenas en las cuales se mantienen vigentes 

las relaciones de reciprocidad y participación social (en cargos, asambleas, trabajos colectivos, 

fiestas), la organización social y la propiedad comunal del territorio aunque la diferencia radica en el 

grado de conservación o pérdida de estos elementos (Maldonado, 2002). Por ello, al hacer referencia 

a la comunalidad es posible superar la estrecha tipificación de lo indígena y lo campesino con el 

propósito de determinar sus alcances como estrategia y eje de análisis sobre las dinámicas socio-

territoriales reproducidas históricamente en el medio rural.  
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Aún cuando se reconoce la persistencia de comunidades que han dado continuidad a ciertos 

rasgos socioculturales, económicos, políticos y simbólicos pre-coloniales es claro que su 

configuración actual muestra la asimilación de elementos ajenos a su pasado que se manifiestan en 

sus propias formas de gobierno comunitario, prácticas cotidianas y creencias religiosas. Por ello, Wolf 

desde la perspectiva de la ecología cultural, propuso la reinterpretación del antiguo concepto de 

comunidad e insistió en utilizar el término campesino en lugar de indígena para indicar una relación 

estructural y no un contenido cultural particular (Romero & Ávila, 2001, Hewitt, 1988). Desde esta 

posición es posible considerar a todos los habitantes del medio rural como parte de la configuración 

campesina aunque es necesario reconocer las limitaciones existentes para la clara definición de este 

término debido a la amplitud de enfoques y actores sociales que integra la dinámica agraria.  

 

En este sentido Bartra (2010) se esfuerza por reconocer a los campesinos como una clase social 

que, si bien se sustenta en una base compleja, mudable, diversa y periférica que obstaculiza la 

unidad clasista, constituyen un sujeto social reconocido históricamente que se reconstruye en la 

actualidad en el marco de un proyecto común y las confrontaciones colectivas por la defensa de la 

tierra, la posesión de los recursos, la autogestión política, una economía moral y una solidaria 

producción-distribución de los bienes.  

 

Para Bartra (2010), el campesinado es un modo de vida determinado históricamente por la 

plasticidad que les ha permitido adoptar múltiples estrategias para enfrentar los retos ambientales y 

societarios soportados en la reproducción y permanencia de un ethos campesino acorde a las 

condiciones impuestas por su inserción en el sistema mayor. Pero en la actualidad lo campesino se 

caracteriza por la pluralidad en las formas de producción (desde los que siembran granos, viven del 

bosque o de la pesca hasta los que producen hortalizas, flores, quesos, conservas tejidos o 

bordados), escala (desde el milpero de autoconsumo o que trabaja a jornal para subsistir hasta el 

productor más o menos especializado que cultiva para el mercado), en el ingreso familiar y 

comunitario (de los bienes y servicios para el auto abasto, a los salarios devengados en la localidad, 

región, país o en el extranjero), inserción en el mercado, sociabilidad (no sólo a quienes trabajan la 

tierra sino también a los que reproducen la forma de vida del pequeño comerciante, a quienes 

impulsan la conformación de organizaciones económicas, sociales y políticas en los ámbitos regional, 

estatal, nacional o internacional) y de cultura (del empoderamiento de la mujer, a la construcción de 

estrategias solidarias y comunitarias de sobrevivencia, incluyendo a los migrantes y residentes de 

barrios periféricos de las ciudades) (Bartra, 2010). 

 

De esta forma es evidente la heterogeneidad del campesino actual y, por tanto, la complejidad 

que existe para la construcción de modelos teóricos incluyentes que permitan comprender su 

realidad. Pero a pesar de la multiplicidad de elementos inciden en su determinación es posible 

reconocer al campesinado como un sujeto social de la comunalidad. En este sentido, aunque la 

comunalidad no puede ser asumida como una propuesta de acción o categoría de análisis para el 

conjunto agrario sí puede aportar al estudio de los mecanismos sociales y de interacción con la 
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naturaleza que caracterizan a ciertas colectividades que han incursionado en el aprovechamiento 

recreativo de sus recursos y la prestación de servicios turísticos. 

 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 
 
Los diversos enfoques de la comunalidad 
 

La comunalidad se revela con múltiples enfoques pero destaca la contradicción que existe entre 

los planteamientos que la sitúan como una estrategia para afianzar la cohesión, identidad social y 

movilización de los actores locales en busca del bienestar sumando, pero también como un renovado 

discurso del capital para la apertura al exterior y la intervención en el manejo de los recursos. Por ello 

es conveniente retomar la interpretación de sus enfoques con la finalidad de avanzar en la revisión de 

las propuestas esquemáticas que enmarcan las disímiles orientaciones entre lo propio y lo externo. 
 

Los planteamientos iniciales de la comunalidad constituyen un esfuerzo de los propios actores 

locales por reivindicar su papel en el proceso de desarrollo a partir de la revaloración de los 

elementos de fundamentación, persistencia y lucha que han caracterizado a las comunidades 

campesinas a lo largo del proceso histórico como renovados argumentos y aspiraciones para incidir 

efectivamente en sus carencias y limitaciones. Esta perspectiva ideológica de la comunalidad 

constituye una propuesta de reconstrucción de las dinámicas colectivas en el medio rural frente a 

retos que amenazan su continuidad. 

 

De esta forma la comunalidad constituye una energía basada en los pensamientos y 

conocimientos de los propios indígenas (Díaz, 2003) representa la forma de vida y razón de ser de las 

comunidades… (Martínez, 2003:46);…una forma de nombrar y entender el colectivismo… 

(Maldonado, 2002:72) que permite el funcionamiento de la estructura social, cultural, económica y 

política de las comunidades, la existencia de un territorio propio y apropiado simbólicamente así como 

relaciones sociales y de reciprocidad que se manifiestan entre los individuos, familias y grupos de 

interés que intervienen en la vida comunal. Es la forma en la cual se expresa la voluntad individual de 

ser y permanecer como colectividad sustentada en el tejido social comunitario, las relaciones de 

reciprocidad, la participación cotidiana y obligatoria en las estructuras de poder, trabajo, fiesta y 

relación con el territorio. Pero además en la comunalidad radica el sustento de la movilización social 

en tanto que personifica una identidad colectiva que permite desplegar los mecanismos de re-

afirmación y resistencia étnica  (Rendón, 2003; citado por Maldonado, 2002:56), constituyendo un 

proceso de …desarrollo comunalitario [que] emerge como resultado de un duelo de fuerzas y de 

pensamientos: la imposición de modelos ajenos y la resistencia con modelos propios de pensamiento 

y organización (Martínez, 2003:46), proyectando una relación armónica del hombre y la naturaleza 

con base a las capacidades e instancias de reproducción de las propias comunidades. 
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Este tipo de reflexiones dieron sustento a una serie de planteamientos políticos en Oaxaca que 

lograron durante la década de los años 1990 el reconocimiento de la comunalidad en el ámbito 

legislativo, particularmente con la publicación de la nueva Ley Estatal de Educación en el Periódico 

Oficial el 9 de noviembre de 1995. Esta ley fue el resultado de un prolongado periodo de consulta y 

discusión con la participación de autoridades, maestros, padres de familia e intelectuales dirigido por 

la Sección XXII del Sindicato Nacional de Trabajadores de la Educación (SNTE) donde se establece 

que la educación debe respetar los principios de la comunalidad como forma de vida y razón de ser 

de los pueblos indígenas (Art.6) (Maldonado, 2002). Al mismo tiempo esta perspectiva comunalitaria 

ha contribuido a la persistencia campesina frente a  la apertura desigual a la economía del mercado, 

la injerencia de grupos de poder y la intervención del Estado que pretenden extender su dominio 

económico, administrativo y político proclamando la afirmación de una lógica individualista en 

detrimento de la dinámica comunal. 

 

No obstante, esta configuración dogmática centra su interés en el fortalecimiento de los procesos 

de interacción social a nivel comunitario desplazando las pretensiones por la autodeterminación 

basada en la integración regional de las comunidades indígenas. Es justamente esta referencia a un 

determinado espacio socio territorial lo que ha motivado discrepantes miradas sobre sus propósitos, 

sobre todo en la construcción de procesos autonómicos de las comunidades indígenas. De acuerdo 

con Maldonado (2002), Díaz-Polanco descalifica a los “comunalistas” por considerar que intervienen 

la aplicación de una nueva política indigenista del Estado que reduce la autonomía a un espacio local 

y por tanto limita el logro de las regiones autónomas pluriétnicas. Aunque esta tipología comunalista 

se debería ajustar al término localismo, como una expresión más clara del ámbito espacial e incluso 

las propias pretensiones del Estado puesto que lo comunal más que referir a una localidad, constituye 

una característica de la condición humana que se aproxima a los planteamientos de la comunalidad 

impulsada desde Oaxaca y otras partes (Maldonado, 2002). Incluso para Díaz (2003), la 

conformación de una autonomía regional pluriétnica desconoce las realidades y prácticas indígenas 

que han resistido contra el Estado-Nación dominante por lo que es necesario fortalecer previamente 

las dinámicas internas locales, en la construcción de un proceso autonómico intercomunitario.  

 

Por otro lado, recientemente la comunalidad ha sido asumida con un enfoque distinto que refiere 

al permanente interés del capital por intervenir en las comunidades campesinas y sus recursos. 

Desde esta posición puede representar un argumento de presión para la reconfiguración neoliberal en 

el medio rural pues trata de situar a las comunidades en el marco de la nueva ruralidad como una 

acción para garantizar la continuidad de un modelo económico que demanda el acceso a los recursos 

y la fuerza de trabajo de indígenas y campesinos.  

 

En este sentido, la nueva ruralidad ha sido considerada por Monterroso & Zizumbo (2009) como 

la instrumentación de los planteamientos de la perspectiva neo-estrucutalista en el medio rural 

impulsada a nivel internacional por la Organización para la Agricultura y la Alimentación (FAO por sus 

siglas en inglés) y en el contexto latinoamericano por diversas instituciones como la Comisión 
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Económica para América Latina (CEPAL), el Instituto Interamericano para la Cooperación  Agrícola 

(IICA) y el Centro Agronómico Tropical de Investigación y Enseñanza (CATIE), las cuales han 

diseñado numerosas políticas, planes y proyectos de desarrollo rural, con la intención de resolver 

algunas necesidades de los centros urbanos a partir de la explotación de los recursos de las 

comunidades para lo cual reconfigura el medio rural con base a una serie de mecanismos que 

pueden favorecer la conservación de sus recursos naturales y culturales de tal manera que se 

encuentren en condiciones de cumplir las nuevas funciones que el mercado les impone. 

 

Así, la comunalidad como parte de esta nueva ruralidad puede ser vista como un intento de 

intervención del capital sobre los recursos de las comunidades con la finalidad de acceder a su 

control y explotación. Aunque es claro que históricamente se han puesto en marcha diversos 

mecanismos para acentuar la penetración capitalista en las comunidades rurales a partir de diversas 

acciones que inciden en la dinámica y posesión colectiva del territorio desde la introducción de 

nuevos productos comerciales que alteran tanto las relaciones productivas y socioculturales de 

reciprocidad como la capacidad autoalimentaría de las unidades domésticas hasta el abandono o 

restricción de sus actividades tradicionales por medio de la prestación de servicios turísticos. E 

incluso la creación de Áreas Naturales Protegidas (ANP) que posibilitan la generación de un nuevo 

orden institucional que debilita las propias estructuras locales de organización, la cohesión social y la 

posesión colectiva que las caracteriza. 

 

Pero recientemente algunos autores han contribuido a situar a la comunalidad como parte de 

estas estrategias para el crecimiento del mercado, tales como Mario Fuente Carrasco, Mara Rosas y 

David Barkin, que si bien reconocen en la comunalidad una forma de resistencia contra la exclusión 

neoliberal del campesinado, sus aportaciones difieren poco de la intervención capitalista en el medio 

rural, encausada en esquemas de responsabilidad ambiental y la innovación tecnológica de las 

formas de organización. 

 

Desde esta perspectiva, aún cuando se reconoce a la comunalidad como una estrategia que 

propicia el fortalecimiento de lo comunal frente al proceso de exclusión social del modelo económico 

neoliberal, situarla en el contexto de la nueva ruralidad conlleva implícito la necesaria apertura  

comercial para la afirmación de lo rural en el mercado. Para Fuente (2009) y Barkin et.al,. (2009) la 

comunalidad aparece como una noción distinta a la racionalidad económica que puede incidir en el 

desarrollo sustentable a través del manejo colectivo de los recursos y la apropiación social de la 

naturaleza, pero requiere una dinámica intervención para la reasignación de funciones como parte de 

los propios procesos de innovación tecnológica la cual sumada a la autonomía, autosuficiencia, 

formación político cultural, redes de apoyo, diversificación productiva y de mercado entre otras, 

permiten a las comunidades rurales contribuir a la sustentabilidad desde una postura aparentemente 

alterna al capital revalorando tanto los saberes locales como las orientaciones provenientes de la 

ciencia occidental. No obstante, es claro que cualquier expresión en términos de innovación 

especializada en las comunidades rurales implica el rompimiento de esquemas de organización y 
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actividades económicas tradicionales, debido a la introducción de elementos que impulsan su 

transformación y modernización. 

 

Si bien son diversos enfoques desde los cuales se ha planteado la comunalidad en el marco del 

presente trabajo, se enfatizan las aspiraciones disímiles respecto su posición con el mercado ya sea 

como una construcción desde abajo por indígenas y campesinos para inducir el fortalecimiento local y 

la movilización en búsqueda de condiciones de vida digna, o como renovado argumento para vulnerar 

lo comunal en favor del capital. Pero incluso, más allá de las contradicciones existentes se muestra 

cierta correspondencia por delinear esquemas de categorización sobre los elementos que le dan 

sustento y dirección. Desde esta perspectiva es posible situar a la comunalidad como una categoría 

de análisis que puede respaldar el estudio de las dinámicas que intervienen en el medio rural aunque 

sus alcances están siempre enmarcados por la orientación que la sustenta. 

 

La comunalidad como categoría de análisis 
 

Aunque los planteamientos comunalitarios enmarcan disímiles orientaciones entre lo propio y lo 

externo, de acuerdo con Korsbaek (2009) el comunalismo también puede ser asumido como una vía 

para el análisis y la comprensión de lo propio. Por ello, esta noción se ha vinculado con la 

antropología en la búsqueda y construcción de un marco explicativo acerca de las necesidades y 

aspiraciones de las comunidades campesinas, aunque también constituye la apropiación de las 

herramientas de la antropología por parte de los actores locales, con el objetivo de comprender la 

dinámica de su propia sociedad, como un enfoque interno y no desde la óptica de las sociedades 

externas, a partir de lo cual tienen la oportunidad de producir conocimientos y aplicarlos en 

construcción de condiciones sociales, políticas y culturales que posibiliten la definición de un proyecto 

propio. Así, la comunalidad es propiamente una visión indígena sobre la forma como quieren que se 

les mire, pero también una forma en la cual los actores externos pueden observarlos por lo que su 

estudio debe partir desde una perspectiva etnográfica que permita identificar y analizar tanto los 

elementos centrales de la comunalidad como los elementos inherentes a sus características 

culturales (Maldonado, 2002).  

 

Esta perspectiva analítica de la comunalidad se fundamenta en el reconocimiento de los 

componentes y valores que posibilitan la reproducción de la lógica campesina basada inicialmente en 

las propias pretensiones campesinas por el mejoramiento de sus condiciones de vida, aunque 

también ha sido contemplada con enfoques distintos desde la nueva ruralidad que adiciona 

elementos externos que pueden acentuar su apertura. Ambas orientaciones coinciden en señalar 

diversos elementos comunalitarios que, si bien pueden ser complementarios, muestran 

contradicciones respecto a la posición que ocupan las comunidades y la articulación con el exterior 

cuyos planteamientos se describen a continuación. 
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Los componentes de la comunalidad para el fortalecimiento de lo propio 
 

En la configuración de la comunalidad como origen y dirección del pensamiento campesino para 

el fortalecimiento de lo propio destacan las aportaciones iniciales de Díaz 2003:367) al afirmar que la 

comunalidad…define la inmanencia de la comunidad. En la medida que […] define otros conceptos 

fundamentales para entender una realidad indígena… y constituyen la dimensión material e inmaterial 

de las comunidades. En particular, hace referencia a los elementos fenoménicos que permiten 

construir la comunalidad: la tierra como madre y como territorio; el consenso en asamblea para la 

toma de decisiones; el servicio gratuito como ejercicio de autoridad; el trabajo colectivo como un acto 

de recreación; así como los ritos y ceremonias como expresión del don comunal (Díaz, 2003). 

 

Rendón (2003) da continuidad a estos planteamientos al señalar la existencia de elementos 

fundamentales (territorio comunal, trabajo colectivo, poder político, fiesta comunal) y complementarios 

(derecho indígena, educación tradicional, lengua habitual, cosmovisión) que conforman la 

comunalidad (Citado por Maldonado, 2002). Esta clasificación es retomada por Montes (2004) al 

referir a la tierra como madre y creadora de la vida desde una aproximación simbólica pero también 

como un espacio de interacción colectiva que afirma el sentido de pertinencia. Del mismo modo 

señala que el trabajo comunal en términos de tequio y ayuda mutua se presenta en dos niveles: a) en 

la unidad doméstica donde se establecen las condiciones para la colaboración interna como la "mano 

vuelta" o "la gozona" que a su vez propicia la subvención entre de jefes o jefas de familia; b) y el 

trabajo comunitario o tequio que favorece la solución de problemáticas compartidas mediante de la 

contribución colectiva. Además, el poder político representado por la asamblea representa el 

mecanismo primordial para la toma de decisiones que inciden en la vida comunal, incluyendo la 

organización de las fiestas cuya importancia se encuentra más allá de la dimensión religiosa y la 

representación simbólica de los ciclos agrícolas pues favorece la reproducción y el fortalecimiento de 

los lazos sociales, la cohesión social y la afirmación de una identidad comunitaria. Existen otros 

rasgos culturales que refuerzan la comunalidad: el sistema normativo propio que regula la 

convivencia interna; la lengua como elemento fundamental de la identidad; la educación para la 

formación integral en la recreación de la vida y la naturaleza; la religiosidad como la forma autóctona 

de concebir y entender su relación con Dios, así como la cosmovisión o conjunto de experiencias, 

conocimientos y creencias que dan sustento explicativo y justificación a todos los aspectos de la vida 

comunal (Rendón, 1997 citado por Montes, 2004) 

 

No obstante Korsbaek (2009), difiere en la categorización de algunos de estos elementos pues 

considera que elementos como territorio, trabajo y poder son matizados como “materiales 

estratégicos” mientras que los valores espirituales como la fiesta, la lengua y la cosmovisión son 

desplazados a niveles posteriores de importancia, incluso el sistema de cargos es reducido a un 

medio para conseguir el fin de la vida comunal. Además reconoce algunos aspectos que deben 

reconsiderarse como la tierra que en el contexto de las comunidades indígenas en el Estado de 

México ha dejado de ser el centro de la articulación económica de la población debido a la 
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intervención de los actores locales en los procesos migratorios. Así mismo, la categorización como 

elemento auxiliar del derecho y la educación indígena contraviene a la relación intrínseca del primero 

con el poder político mientras que la educación constituye la base para la formación y la reproducción 

de la cultura, por lo que ambos elementos podrían ser ubicados en un nivel distinto y estratégico a los 

señalados por Rendón (Korsbaek, 2009). 

 

De la misma forma Maldonado (2002) afirma que la comunalidad se compone del territorio, 

trabajo, poder y fiesta comunal en los cuales se entrelazan las condiciones de participación social y 

reciprocidad colectiva para la consecución de objetivos comunes y son propios a los demás 

elementos auxiliares o complementarios (lengua, cosmovisión, religiosidad, conocimientos y 

tecnologías entre otros) en un proceso cíclico permanente. Sin embargo, señala que aún cuando 

estos elementos auxiliares o complementarios sean alterados o asimilados por la racionalidad 

económica es preciso que los elementos centrales de la comunalidad permanezcan vigentes con el 

objeto de dar continuidad a la lógica comunal.  

 

Por su parte, Martínez (2003) destaca las instancias de reproducción que han permitido conservar 

la comunalidad como “forma de ser y razón de ser” de los indígenas ligadas a los procesos físicos, 

políticos, sociales y económicos que determinan sus condiciones de vida: a) la apropiación social de 

la naturaleza como base de la sustentabilidad donde el aprovechamiento y defensa de los recursos 

se establece en función del interés comunal por asegurar la supervivencia del grupo; b) la 

comunalicracia como modelo político basado en la dinámica de las instancias reproductoras de la 

organización social en las comunidades sustentadas en los “usos y costrumbres”; c) la comunalidad 

como comportamiento delineado por el reconocimiento de los recursos y formas organizativas propias 

que permiten la conformación del pensamiento, valores y acciones al interior y exterior de la vida 

comunalitaria; d) el intercambio y la complementariedad como razonamiento económico como un 

proceso permanente de comunalización y reproducción cotidiana, del trabajo y el cumplimiento de las 

obligaciones comunes.  

 

Sin duda, cada esfuerzo por definir los elementos que conforman la comunalidad esta ceñido por 

justas pretensiones de fortalecimiento de lo comunal desde la propiedad del territorio como espacio 

para la reproducción y marco simbólico del actuar colectivo, hasta las manifestaciones culturales que 

identifican socialmente a los actores locales como un argumento esencial para la reconstrucción de 

acciones reivindicativas indígenas o campesinas que pretendan el mejorar sus circunstancias de vida, 

la apropiación y defensa de sus recursos, e incluso la búsqueda del reconocimiento nacional y la 

autonomía de sus propias formas de organización y gobierno. 

 

No obstante, más allá de la categorización de la comunalidad y su proyección como estrategia 

para afianzar lo propio es posible identificar una disímil visión que adiciona nuevos elementos que 

podrían situar a los propios actores locales en un escenario de estrecha relación y dependencia del 

exterior. Esta otra perspectiva de la comunalidad se sitúan en el contexto de la nueva ruralidad como 
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una acción que a partir del fortalecimiento de lo propio que conlleve no al desarrollo con base a las 

aspiraciones y potencialidades existentes, sino a la penetración del mercado en la lógica comunal. 

 

Elementos de la comunalidad en el marco de la reconfiguración. 
 

La  comunalidad en el marco de la nueva ruralidad constituye una posición ideológica y de acción 

que puede establecer las condiciones propicias para la instrumentación de políticas, planes y 

proyectos de reconfiguración del medio rural con la finalidad de alcanzar el cumplimiento de nuevas 

funciones impuestas a las comunidades campesinas mediante la explotación de sus recursos para 

satisfacer los requerimientos propios del mercado. En este sentido, el ajuste de un razonamiento 

emanado de los propios actores locales esta fundamentado en una lógica de mayor profundidad 

condescendiente a la continua intervención del capital sobre los recursos y los individuos, y aún 

cuando sus planteamientos enmascaran su intencionalidad real es claramente visible con la adición 

de elementos externos a perspectivas metódicas sobre la dinámica comunalitaria. 

 

Desde esta posición, la comunalidad es asumida como parte de un proceso más amplio que si 

bien implica el fortalecimiento de lo comunal puede establecer las condiciones para la intervención 

directa sobre lo rural. A pesar de ello, Fuente (2009) particularizando en las comunidades de la Sierra 

Juárez de Oaxaca propone un modelo analítico sobre las relaciones que pueden impulsar la 

sustentabilidad mediante la articulación de la responsabilidad social – responsabilidad ambiental en 

un plano donde convergen la comunalidad, autonomía y políticas de apropiación social de la 

naturaleza. 

 

Para Fuente (2009) la comunalidad es parte de una responsabilidad social como un ethos 

comunitario sustentado en diversos procesos sociales: a) la democracia participativa o consensual 

verificada en el ejercicio cotidiano de la asamblea comunal e instancias de vigilancia que conforman 

un contrapeso a los esquemas democráticos formales expresados en la autoridad municipal; b) la 

organización del trabajo comunitario, que se desarrolla sin percibir alguna compensación económica y 

se vincula con otro tipo de valoraciones como el prestigio o el cumplimiento de compromisos con la 

colectividad; c) la posesión territorial comunitaria, la cual no se limita a la propiedad social de la tierra 

sino a la preservación del espacio vital, la expresión de los conocimientos sobre los recursos y como 

la base material para la transformación autonómica; d) la construcción de la identidad cultural 

vinculada con el sustento territorial y el apego a la tierra, las representaciones religiosas espirituales, 

la ritualización del pasado en el presente, las fiestas patronales, la música e incluso los procesos 

migratorios y la desterritorialización e, incluso, e) la  cosmovisión como un proceso ligado al anterior 

considerando las manifestaciones de la percepción cultural de la naturaleza. 

 

En el mismo contexto de la responsabilidad social, Fuente (2009) ubica a la autonomía como un 

proceso indispensable para la toma de decisiones de la comunidad que permita la producción y 

reproducción del ethos comunitario, señalando que los procesos que permiten su afirmación son: la 
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formación político-cultural, el desarrollo de las fuerzas productivas comunitarias, la diversificación del 

mercado, la formación de redes de apoyo y la soberanía alimentaria. Con relación a la 

responsabilidad ambiental reconoce la complejidad para integrar valoraciones de carácter social, 

económico y físico en una propuesta metodológica; no obstante considera al ordenamiento, 

restauración, conservación, aprovechamiento y la percepción cultural de la naturaleza como campos 

y actividades que intervienen en el proceso de construcción de Políticas de Apropiación Social de la 

Naturaleza (PASN). 

 

Es posible cuestionar este discurso de la responsabilidad social - responsabilidad ambiental, 

como una manera distinta de ver la inoperancia del Estado por satisfacer las necesidades sociales 

que requiere nuevos esquemas de intervención incluyendo la apertura y confianza hacia las 

instituciones externas. Además, aun cuando reconoce a la comunalidad o ethos comunitario como 

parte de los esfuerzos para la hacer frente a las exclusiones y necesidades de las poblaciones rurales 

e incluso da seguimiento a los planteamientos referentes al fortalecimiento de lo propio es posible 

cuestionar su integración en un modelo sistémico que pretende la adición de elementos y dinámicas 

distintos a la lógica comunal introduciendo aspiraciones de  productividad, eficiencia, rentabilidad y 

acumulación de capital y  atribuyendo nuevos compromisos y responsabilidades que garantizan el 

cumplimiento de las nuevas funciones impuestas. 

 

En esta misma perspectiva, Barkin et.al. (2009) dan continuidad a los planteamientos de Fuente 

(2009) al proponer un modelo enmarcado por la responsabilidad social – responsabilidad ambiental 

que integra a la comunalidad, autonomía y la gestión de recursos naturales como parte de un proceso 

de innovación tecnológica para la sustentabilidad, en términos de …la incorporación de procesos de 

innovación desde la orientación de los principios de la justicia social, la equidad intergeneracional y la 

gestión sustentable de recursos regionales (Barkin, et.al. 2009:42).  

 

La comunalidad se ubica nuevamente como ethos comunitario o principio ético dentro de la 

responsabilidad social y se define a partir de la articulación de cuatro procesos, que metódicamente 

coinciden con los elementos descritos por Fuente (2009): democracia participativa o consensual, 

organización del trabajo comunitario y el territorio como resguardo y la cohesión cultural basada en 

las representaciones religiosas, la ritualización del pasado en el presente, la cosmovisión, la música y 

el apego a la tierra.  

  

Del mismo modo la autonomía es un proceso de la responsabilidad social, aunque precisa otros 

dos procesos: por un lado la generación de excedentes a partir de la diversificación, circulación e 

intercambio de productos así como la soberanía alimentaria para garantizar la autosuficiencia 

campesina.  Con relación a la responsabilidad ambiental, las PASN planteadas por Fuente (2009) son 

consideradas en términos de gestión sustentable de recursos regionales a partir del ordenamiento, la 

restauración; la conservación y el aprovechamiento extractivo (Barkin, et.al. 2009) aunque la suprime 

la percepción cultural de los mismos. 
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A pesar de que ambas propuestas retoman como argumento central la ineludible necesidad de 

generar estrategias para impulsar el desarrollo en el medio rural y proponen dos modelos analíticos 

que consideran a la comunalidad como elemento para el desarrollo sustentable, es cuestionable la 

orientación que dan a sus planteamientos. Por un lado, la comunalidad en el contexto de la nueva 

ruralidad no puede conducir a otro camino más que la penetración del capital en las comunidades 

rurales con la intención de debilitar sus formas de organización local y favorecer la intervención en el 

manejo de sus recursos para lo cual es necesario la adjudicación de nuevos valores como la 

responsabilidad social, la responsabilidad ambiental, la innovación tecnológica, la diversificación y 

eficiencia productiva, la búsqueda de alternativas para el intercambio y la circulación de la 

producción, e incluso la formación de redes de apoyo para la articulación de los interés locales con el 

exterior, como vía para el despliegue de las actividades y nuevas formas de aprovechamiento, 

tendientes a la apropiación de la fuerza de trabajo y los recursos de las comunidades. 

 

Una de las actividades económicas que han sido ampliamente impulsadas en el medio rural con 

la finalidad de cumplir con las funciones impuestas en el marco de la nueva ruralidad se refiere a la 

prestación de servicios turísticos que dan respuesta a las necesidades propias de las sociedades 

urbanas (Monterroso & Zizumbo, 2009), aunque también es preciso reconocer que la puesta en 

marcha de iniciativas locales puede constituir una verdadera alternativa para el mejoramiento en sus 

condiciones de vida.  

 

PERSPECTIVAS PARA EL ESTUDIO DEL TURISMO RURAL DESDE LA COMUNALIDAD 
 

Es válido reconocer a la noción comunalitaria como un eje para el análisis de la realidad 

sociocultural de las comunidades campesinas. Para alcanzarlo se propone retomar las aportaciones 

de diversos autores respecto a la comunalidad, esencialmente la categorización de los elementos que 

la componen, los señalamientos críticos sobre la ubicación e importancia de los mismos, así como los 

procesos que intervienen en la toma de decisiones para el manejo y aprovechamiento turístico de los 

recursos. Dichos criterios son la base para la construcción de una propuesta inicial que permitirá, a 

partir del estudio de casos particulares, plantear generalidades respecto a la correlación existente 

entre el estado de fortaleza o debilidad de la comunalidad y la orientación con la cual se esta 

impulsado el turismo. 

 

Los siguientes planteamientos pretenden ser una guía metodológica para el estudio del turismo 

rural desde la comunalidad y que permita el análisis de su orientación ya sea como estrategia para el 

desarrollo a partir de la apropiación social del ambiente y la formulación de iniciativas locales, o como 

un nuevo intento de reconfiguración neoliberal del espacio rural e intervención en el manejo de los 

recursos (véase Figura 1). Si bien esta propuesta es planteada de forma esquemática, la ubicación de 

los elementos considerados no concede necesariamente un rango jerárquico de importancia pero 

permite dar mayor claridad a la representación de los mismos. Además se plantea con la intensión de 



Estudios y Perspectivas en Turismo    Volumen 21 (2012) pp. 436 – 460 

452 

avanzar en el análisis de procesos vinculados particularmente con el desarrollo turístico, aunque se 

reconoce que la comunalidad tiene mayores alcances sobre la configuración del espacio rural. 

 

a) Territorio y recursos de aprovechamiento turístico.  

 

Indudablemente el territorio y los recursos constituyen elementos centrales de la existencia y 

persistencia de las comunidades campesinas, aún cuando a lo largo del proceso histórico que 

confronta el interés por fragmentarla e individualizarla frente a su posesión colectiva, ha sido objeto 

de constantes luchas por su explotación y apropiación,.  

 

Esta lucha se ha expresado con el ahínco histórico del mercado por explotar los recursos 

existentes en el medio rural y recientemente por formalizar las operaciones de compra - venta del 

espacio comunal desde la omisión en las peticiones de tierras, su despojo por parte de terratenientes 

y ganaderos, la falta de reconocimiento y titulación por parte del Estado, la nula resolución de 

conflictos limítrofes entre comunidades, la liberación del campo a partir de la reforma al artículo 27 

constitucional en 1992 y la instrumentación de políticas y programas oficiales como el Programa de 

Certificación de Derechos Ejidales (Procede) o las modificaciones a la Ley Forestal, la carencia de  

apoyos orientados al desarrollo del sector agropecuario, o su manipulación política que favorece el 

paternalismo, asistencialismo y la dependencia hasta la intervención de organismos internacionales 

para el financiamiento de proyectos que no alcanzan un verdadero impacto local o regional debido a 

la limitada articulación de los actores locales en los procesos de planeación y control (Montes, 2004), 

el desplazamiento de la población en edad productiva que participa en los procesos migratorios con 

fines laborales, hacia los núcleos urbanos y regiones altamente productivas en el norte el país o los 

Estados Unidos, e incluso el interés de compañías inmobiliarias y turísticas por desarrollar amplios 

complejos urbanos y recreativos que pone en riesgo aspectos integrales del territorio campesino. 

 

Pero aún cuando la posesión colectiva del territorio enfrenta severos retos, es claro que continúa 

siendo un componente fundamental de la comunalidad sin distinción de la postura desde la cual se 

plantea. Por ello, a partir del territorio y la propiedad comunal se han construido una serie de 

mecanismos sociales para la organización social, política y religiosa que incide tanto en la 

apropiación colectiva de los recursos como en su aprovechamiento con fines turísticos. Además, es 

justamente el territorio el que puede afianzar las condiciones de arraigo, cohesión social, reciprocidad 

y la conformación de proyecto común para la solución a problemáticas comunes a partir de la 

prestación de servicios turísticos.  

 

De esta forma, para identificar las características del territorio y los recursos respecto a su 

aprovechamiento turístico, ya sea como la suma de intereses compartidos o el resultado de una 

intervención, es necesario comprender: los antecedentes históricos del territorio y su defensa a lo 

largo del proceso histórico; las condiciones físicas del entorno respecto a la localización, existencia y 

disponibilidad de recursos; la construcción simbólica del territorio; la organización sociocultural y 
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política que determinan los derechos, posesión y acceso a la tierra; la incidencia de los mecanismos 

neoliberales por la fragmentación y apropiación externa del territorio; el uso actual de los recursos con 

fines recreativos; la transformación del territorio para la prestación de servicios turísticos; así como los 

impactos de carácter positivo y negativo que genera la actividad turística en el medio físico. 

 

b) Organización comunitaria en la prestación de servicios. 

 

Sin duda, la fortaleza de las instituciones locales constituye una condición indispensable tanto 

para la apropiación social del ambiente como para el desarrollo de la actividad turística como 

estrategia para el bienestar colectivo. Por tanto, toda organización delineada para la gestión de la 

actividad debiera estar sustentada en una lógica comunal de participación colectiva en las propias 

entidades locales. Para las comunidades campesinas la estructura cívico-religiosa constituye el 

mecanismo de interacción social de mayor importancia que les ha permitido conformar un modelo de 

organización basado en las relaciones internas de participación y correlación como vía para la 

designación de sus autoridades y toma de decisiones autónomas sobre sus recursos, incluyendo el 

interés por alcanzar beneficios compartidos de su aprovechamiento recreativo. 

 

Esta estructura cívico–religiosa o sistema de cargos esta presente en los diversos planteamientos 

de la comunalidad no obstante su importancia como principal mecanismo para la participación y toma 

de decisiones, es segmentada en diversas acciones que diluyen su trascendencia. Además, 

Korsbaek (2009) difiere de la distinción jerárquica y en particular de dicha estructura, considerada 

sólo un medio para reproducir la vida comunal. Por ello, es conveniente revalorar los alcances de la 

estructura cívico-religiosa en la dinámica organizativa y ejercicio de autonomía para las comunidades 

campesinas, que incluso constituye el soporte fundamental en la construcción de una iniciativa 

turística, que pretenda el aprovechamiento de los recursos.   

 

La dualidad funcional de la jerarquía cívico-religiosa permite a los integrantes de una comunidad 

iniciar y avanzar paulatinamente en una escalera graduada de cargos con lo cual va asumiendo un 

mayor nivel de responsabilidad y poder en la toma de decisiones. Este sistema permite la 

conformación de un gobierno tradicional basado en la experiencia adquirida a lo largo de varios años 

de trabajo con la comunidad, donde la población joven debe cumplir previamente con las tareas y 

funciones asignadas en niveles inferiores y, conforme demuestra su responsabilidad, puede aspirar a 

ocupar cargos de los niveles posteriores. Eventualmente dicha forma de gobierno es integrada por los 

ancianos de la comunidad y tiene una atribución importante en la toma de decisiones referentes a los 

asuntos de la comunidad, en una dinámica  exenta de los esquemas de acceso al poder partidista, 

que prioriza el cumplimiento con los deberes ante la propia comunidad. De esta forma, las 

comunidades logran cierto grado de autonomía en la toma de decisiones respecto a los asuntos al 

interior de la misma, aunque también es común que existan dos tipos de gobierno, uno formal 

conformado por las autoridades civiles que fungen como intermediarios ante la sociedad más amplia, 
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y otro informal integrado por los ancianos que inciden en la toma de decisiones colectivas 

(Greenberg, 1987). 

 

Pero esta estructura ha enfrentado dificultades para su continuidad frente a la expansión 

capitalista que ha debilitado las barreras que las comunidades campesinas construyeron 

históricamente para hacer frente a la sociedad más amplia, entre ellas la jerarquía cívico-religiosa que 

sustenta el modo de producción. A partir del estudio del sistema de cargos sería posible comprender 

si la participación campesina en el turismo y la conformación de nuevas formas organizativas afirman 

la división del interés comunitario para alcanzar logros individuales, acentuando el desgaste y 

fragmentación del sistema a favor de la penetración del mercado, o en caso contrario, si la fortaleza e 

integridad de la jerarquía les ha permitido resistir a la penetración del capital y los mecanismos 

empleados para apropiarse de sus recursos y fuerza de trabajo actuando como protagonistas de la 

planeación, desarrollo, ejecución y los beneficios generados por la actividad para el bienestar 

colectivo. 

 

Así, en el análisis de la estructura cívico-religiosa como fundamento de la organización 

comunitaria para la prestación de servicios resulta fundamental para comprender: la configuración 

histórica de las instituciones cívicas y religiosas locales; los mecanismos de participación social en las 

instituciones que conforman el sistema y la dinámica de ascenso dentro de la estructura; el sentido 

bajo el cual es asumida la participación en términos de compromiso u obligación adquirida; la 

autonomía en el ejercicio del poder; el consenso como vía para el acuerdo común; la intervención del 

mercado en la toma de decisiones y el debilitamiento de la estructura; los factores externos e internos 

que influyen en la estabilidad del sistema y propician el incumplimiento de los compromisos 

asumidos; el acceso o restricción para el aprovechamiento de los recursos definido por los propios 

mecanismos de poder comunal; la creación de nuevas estructuras para el turismo y su  impacto en la 

estabilidad del sistema; e incluso la participación de otros actores como mujeres, niños y adultos 

mayores en la organización comunal a partir del turismo. 

 

c) Trabajo mutuo y reciprocidad para el desarrollo del turismo rural. 

 

Es claro que las condiciones físicas del territorio y los recursos determinan el modo de producción 

de las comunidades campesinas, mientras que el sistema de cargos define la dinámica de la 

organización, participación, igualdad y toma de decisiones en los asuntos de interés colectivo. Pero 

además el trabajo comunal y la reciprocidad constituyen elementos centrales de la comunalidad, por 

lo que es ineludible el análisis de ambos elementos con la finalidad de comprender su trascendencia 

para el aprovechamiento turístico de los recursos. 

 

El trabajo y la reciprocidad están presentes en las distintas dimensiones y niveles de articulación 

social por los que transita el proceso comunitario, por lo que en el análisis del trabajo mutuo y la 

reciprocidad para el turismo rural es necesario considerar las relaciones existentes desde la unidad 
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doméstica, la comunidad como manifestación de intereses colectivos, e incluso las interacciones 

intercomunitarias que los vinculan a nivel regional con el propósito comprender cuál es la dinámica 

del trabajo y los mecanismos de reciprocidad existentes que posibilitan la puesta en marcha de 

emprendimientos turísticos ya sea como orientación para el bienestar colectivo o para la 

refuncionalización de lo rural. 

  

Con respecto al trabajo al interior de la unidad doméstica es preciso considerar: la adaptación de 

la ocupación tradicional hacia alternativas económicas inducidas, incluyendo la prestación de 

servicios turísticos; la contribución del jefe de familia y, en su caso, el rol de la mujer frente al posible 

desplazamiento migratorio de los varones; las tareas asignadas a los hijos como parte de la 

economía doméstica; e incluso los apoyos otorgados por agentes externos para la puesta en marcha 

de proyectos productivos familiares vinculados al turismo. Para el trabajo a nivel comunitario se 

propone retomar: los antecedentes del modo de producción e integración actual dentro de la 

economía local; el desarrollo de la comunidad como una sociedad económica para la prestación de 

servicios; la donación del trabajo en el turismo para el beneficio colectivo; las relaciones de 

intercambio existentes que posibilitan el aprovechamiento de los recursos; así como los apoyos 

externos para el desarrollo proyectos productivos comunitarios o grupales que acompañan al turismo 

rural.  Además es necesario considerar las relaciones de trabajo en el nivel inter-comunitario a partir 

de: la posición que ocupan históricamente las comunidades en el mercado; su articulación para la 

solución de problemáticas comunes; las condiciones que determinan la cooperación o acentúan la 

fragmentación inter-comunitara; las aspiraciones comunes de desarrollo a nivel regional, con base en 

el aprovechamiento recreativo de sus recursos y la prestación de servicios turísticos; además de los 

posibles conflictos entre comunidades por la propia dinámica de la actividad. 

 

Para el análisis de las redes de reciprocidad, como una expresión de correspondencia 

manifestada particularmente en el nivel comunitario, aunque también puede sobrepasar el ámbito 

local, será importante comprender: la existencia de relaciones informales de amistad y compadrazgo 

que permiten afirmar iniciativas locales para la prestación de servicios turísticos; el origen y 

motivación para el establecimiento de dichas relaciones de apego; la participación individual o 

colectiva en acciones de concordancia a un favor previo; los factores que intervienen en el 

debilitamiento de la reciprocidad como norma aceptada; así como los mecanismos de penetración del 

mercado y de valores externos, que afirman una ideología individual y limitan la contribución 

voluntaria para el beneficio sumado. 

 

d) Elementos culturales propios y su configuración en el turismo. 

 

Finalmente, para el estudio del turismo rural desde la comunalidad es ineludible considerar los 

elementos culturales como fiesta, ritos, creencias, cosmovisión, lengua, música, expresiones 

artísticas, vestido o alimentación que han afirmado históricamente la cohesión social y definido a las 
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propias colectividades pero que actualmente transitan en un proceso de pérdida, asimilación, e 

incluso revaloración a partir del desarrollo de la actividad. 

 

La importancia de la fiesta comunal se establece por encima de las conmemoraciones de carácter 

cívico o religioso  y se dirige hacia el fortalecimiento de lo comunalitario, pero precisa la amplia 

participación de la población, incluso de quienes no residan permanentemente en la localidad por ser 

partícipes del desplazamiento migratorio, o quienes han decidido adoptar nuevas creencias religiosas 

distintas al catolicismo. En este sentido, la participación en el patrocinio de la fiesta es asumida como 

parte de las obligaciones que se contraen por ser miembro de la comunidad y es justamente la 

colectividad la responsable de hacer cumplir los acuerdos para su realización. De esta forma, la fiesta 

puede ser considerada como un mecanismo que estimula la producción de excedentes destinados al 

intercambio ceremonial y la redistribución dentro del grupo, en particular con la donación gratuita de 

alimentos durante la celebración. No obstante, la función económica de la fiesta tiene una 

significación de mayor profundidad que la nivelación de la riqueza, pues desde una perspectiva de 

estratificación es posible que no conduzca a la homogeneización de la población, sino que al 

contrario acentúe su diferenciación económica. Además, existen otros planteamientos que ubican 

como un instrumento impuesto desde la  época colonial para facilitar el acceso a los recursos y la 

fuerza de trabajo de la comunidad (Greenber, 1987). 

 

Con relación a los rituales, las creencias y la cosmovisión podrían ser consideradas más allá del 

simbolismo o interpretación ideológica del mundo como una importante evidencia del fuerte vínculo 

entre sociedad y naturaleza que ha caracterizado históricamente a las comunidades rurales. Por tanto 

el conjunto de experiencias, conocimientos tradicionales y creencias que han persistido en los grupos 

étnicos y dan un argumento explicativo sobre la vida en comunidad (Montes, 2004) tiene múltiples 

implicaciones con el manejo de los recursos pues revelan los cambios ocurridos en el modo de 

producción al ser sensibles a la transformación del medio y las formas organizativas de las 

comunidades, e incluso definen un  modelo ecológico sustentado por la ideología comunal y la 

reciprocidad en el aprovechamiento que propicia o limita el desarrollo de actividades económicas y 

determina los ritmos de producción - consumo (Greenber, 1987). 

 

Evidentemente muchos de estos elementos culturales que contribuyen a definir a las 

comunidades indígenas y campesinas han desaparecido o están siendo asimilados por el mercado 

pero su detrimento no constituye necesariamente un obstáculo para el desarrollo rural pues aún 

cuando algunos valores y prácticas culturales hayan desaparecido o se hayan transformado la 

comunalidad puede persistir a través de tres componentes fundamentales descritos anteriormente: la 

conservación del territorio comunal, la existencia de sólidas estructuras cívico-religiosas, y el trabajo - 

reciprocidad entre los actores sociales. Así, aún cuando el estado de conservación de estos valores 

no sea favorable, sería posible plantear una serie de acciones que conlleven a su revaloración como 

parte de la estrategia para afirmar las posibilidades de desarrollo rural. Por ejemplo, aún cuando la 

legua tradicional como elemento fundamental de diferenciación respecto a la sociedad mayor haya 
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desparecido o su número de hablantes haya disminuido drásticamente, con la implementación de 

políticas de asimilación la participación de la población en el proceso migratorio, e incluso como parte 

de un fenómeno de negación del origen étnico, su limitado alcance no implica la necesaria 

desaparición de lo propio ni de lo comunal. Por ello, a pesar de la pérdida de la lengua y el uso de un 

idioma impuesto como medio de comunicación,…en español también se esta resistiendo […] y no 

solo están resistiendo como una cultura regional y compartida […] sino como culturas específicas 

dentro de esa región (Maldonado, 2003:14). 

 

Es claro que el turismo puede acelerar el proceso de transformación de los elementos culturales 

propios pero también, puede representar un argumento para su vivificación, por ello es imprescindible 

identificar sus alcances en el marco del fortalecimiento comunalitario o como vía para la 

reconfiguración de lo rural. En este sentido, a pesar de las dificultades para el análisis de la 

correlación entre las disposiciones culturales y el desarrollo de la actividad  deberá considerarse: la 

dinámica de la fiesta, los mecanismos de participación de los actores y su configuración para los 

visitantes; el vínculo que existe entre cosmovisión y el aprovechamiento recreativo de los recursos; 

las características actuales de la lengua tradicional respecto al número de hablantes, las causas de 

su detrimento y estrategias implementadas para su recuperación desde el turismo; las 

manifestaciones artísticas, música, vestido y alimentación cotidiana contemplado tanto su 

revaloración para la actividad, como la alteración de sus características originales a partir de las 

necesidades e intereses de las corrientes turísticas.   

 

Con base a estos planteamientos será posible estudiar la intencionalidad del desarrollo turístico 

en el medio rural para determinar la incidencia de la actividad sobre el territorio comunal, la 

participación local en las estructuras organizativas, los mecanismos para la toma de decisiones, el 

trabajo desde la unidad doméstica, la comunidad y, a nivel regional, los factores de inciden en la 

reciprocidad y la contribución voluntaria al bienestar colectivo así como los elementos culturales que 

dan sentido a la lógica comunal. De esta forma se podrá indicar si el turismo está contribuyendo a 

fortalecer o debilitar la comunalidad considerando las condiciones que establece para dinamizar o 

restringir el mejoramiento en las condiciones de vida de las comunidades campesinas mediante el 

aprovechamiento recreativo de sus recursos. 

 

CONCLUSIONES 
 

La superación de las condiciones de pobreza y marginación que caracterizan a las comunidades 

campesinas debería constituir un argumento central en las aspiraciones de equidad y justicia social 

en México, sobre todo en aquellas colectividades cuyas dificultades se acentúan con la pretensión 

externa por la apropiación de su territorio y recursos, el debilitamiento de la organización comunal 

como principio rector de la dinámica social, cultural, política y económica, la limitada correspondencia 

en el trabajo colectivo y la reciprocidad para el bienestar e, incluso, la paulatina asimilación de sus 

valores socioculturales por el contacto con el exterior. Por ello, es indispensable dar continuidad a la 
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reflexión sobre los procesos de desarrollo rural que determinan sus condiciones de vida, con el fin de 

avanzar en el conocimiento de la realidad, como soporte indispensable en la construcción de 

acciones que den respuesta a las problemáticas existentes. 

 

En este contexto, aunque la comunalidad se plantea como argumento central en procesos 

políticos contradictorios ya sea como estrategia para fortalecer lo comunal frente al proceso de 

exclusión o en el marco de la nueva ruralidad para la intervención, es posible identificar una 

perspectiva analítica sustentada en los componentes que determinan del modo de vida y producción 

campesina que desde las ciencias ambientales puede aportar elementos teóricos - metodológicos 

para la definición de modelos interpretativos, sobre los mecanismos sociales y de interacción con la 

naturaleza que caracterizan a las comunidades campesinas.  

 

En particular, el interés del trabajo se dirige a la delineación de criterios para el  estudio de 

dinamización turística en el espacio rural, sobre todo de aquellas comunidades que cuentan con 

recursos naturales y culturales de amplia potencialidad recreativa, donde la actividad es impulsada 

por los diversos actores con disímiles intereses sobre los beneficios generados. Por un lado las 

comunidades que han incursionado en la prestación de servicios turísticos como esquema alternativo 

para la subsistencia y el mejoramiento en sus condiciones de vida; y por el otro el turismo en términos 

de participación inducida, que puede facilitar la penetración del capital en la dinámica comunitaria y la 

apropiación externa de sus recursos.  

 

Este enfoque analítico se fundamenta en el estudio de los elementos que conforman la propia 

comunalidad con el propósito de comprender la incidencia del turismo rural como estrategia 

adaptativa para impulsar o limitar su propio desarrollo: a) territorio y recursos de aprovechamiento 

turístico; b) organización comunitaria en la prestación de servicios; c) trabajo mutuo y reciprocidad 

para el desarrollo del turismo rural; d) elementos culturales propios y su configuración en el turismo. 

Desde esta proyección metodológica, será posible delinear las orientaciones de la actividad en un 

contexto determinado, tanto como acción social para fortalecimiento de lo propio a partir de 

prestación de servicios donde la apropiación, control y manejo recreativo de los recursos responde al 

interés colectivo, pero también como mecanismo de intervención que prioriza la comercialización 

turística de los recursos en una dinámica propia del mercado. 

 

Es claro que las comunidades campesinas tienen una amplia configuración y, por tanto, son 

evidentes las limitaciones analíticas para alcanzar una comprensión absoluta de la realidad, motivo 

por el cual se pretende el empleo de este enfoque, particularmente para el estudio de comunidades 

campesinas de origen indígena asentadas en México cuya potencialidad turística del territorio forestal 

esta propiciando la puesta en marcha de emprendimientos comunitarios para la prestación de 

servicios aunque las orientaciones que los sustentan no son claramente visibles. Por ello será 

necesaria la adaptación de los criterios de análisis propuestos para su aplicación en contextos 

distintos, atendiendo a las particularidades de cada región de estudio. 
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Se considera válido el empleo de este enfoque comunalitario desde de la ciencia ambiental pues 

aporta una mirada crítica al estudio de la dinámica del turismo en el medio rural, sustentada en la 

incidencia que tiene sobre los elementos determinantes de las comunidades campesinas. De esta 

forma, será posible destacar las condiciones indispensables para que la actividad contribuya 

efectivamente en la construcción de un proceso de desarrollo autogestivo a largo plazo, sustentado 

en el protagonismo de los actores locales y una lógica comunal que de soporte al aprovechamiento 

recreativo de los recursos, una sólida organización comunitaria, el trabajo solidario y la persistencia 

de elementos culturales que afirmen lo propio, para el mejoramiento en sus condiciones de vida.  
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Resumen: Este artículo se originó a partir de una investigación financiada por el Consejo 

Nacional de Desarrollo Científico y Tecnológico (CNPq - Brasil) durante el año 2008 hasta el año 

2010. La investigación tuvo como objetivo estudiar el proceso de transformación de la carretera 

Interpraias, una zona turística en la ciudad de Balneario Camboriú (SC – Brasil). El objetivo principal 

de este estudio fue analizar los cambios en el lugar y el paisaje que rodea la carretera como 

consecuencia del desarrollo del turismo en la región. La investigación es cualitativa y cuantitativa, de 

carácter exploratorio. Para la interpretación se consideró como base la documentación, la revisión de 

la literatura y los datos recogidos en el campo. Teniendo en cuenta que el tema es todavía poco 

explorado en la producción científica de Brasil, el aporte teórico y metodológico aquí desarrollado 

también puede contribuir a nuevas posibilidades metodológicas. El análisis incluyó temas 

relacionados con el paisaje, las carreteras parque y el espacio turístico. Los resultados mostraron que 

la región de la carretera Interpraias tiene un potencial atractivo natural, desde la perspectiva del uso 

turístico de las carreteras parque, que puede sugerir una forma alternativa de desarrollo. 

 

PALABRAS CLAVE: turismo, carreteras parque, áreas protegidas, transformación del paisaje. 
 

Abstract: The Landscape of the Surrounding Highway Interpraias in Balneário Camboriú (Santa 

Catarina, Brazil) from the Tourist Perspective of Park Roads. This article was originated from a 

research funded by the National Council for Scientific and Technological Development (CNPq, Brazil) 

during 2008 to 2010. This research is taken from a wider study that focuses on the process of 

transformation that occurred following the implementation of the Interpraias Road, a tourism corridor in 

the municipal district of Balneário Camboriú, Santa Catarina, Brazil. The main objective of the study 

was to analyze the changes that have taken place in the landscape surrounding the Interpraias road, 

as a result of tourism development in the region. The research is qualitative, quantitative and 

exploratory, with a document and bibliographic review and collection of field data. Considering that the 
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issue is still little explored in scientific production in Brazil, the theory and methodology developed may 

also contribute to new methodological possibilities. The analysis involved and linked the themes of 

landscape, park roads and tourism space. The results showed that in the region around the Interpraias 

road, there are mainly natural attractions that give it prominence, with the perspective of tourism use 

of the park roads as an alternative form of development.  

 
KEY WORDS: tourism, park roads, protected areas, transformation of the landscape. 

 
INTRODUCCIÓN 
 

El entorno de la autovía Interpraias posee características naturales como la vegetación, el agua, 

las montañas y diversos afloramientos rocosos los cuales conforman el paisaje a lo largo del trayecto 

de la carretera (Figura 1). Por estar inserta en una unidad de conservación de uso sustentable (Área 

de Protección Ambiental Costa Brava – APA Costa Brava), el turismo en la región se caracteriza por 

los atractivos naturales preservados. La explotación del ecoturismo podría ser ampliamente difundida, 

dadas las condiciones naturales para la actividad; sin embargo, la región aún no explota de forma 

satisfactoria el turismo.  

 
Figura 1: Localización de la ciudad de Balneario Camboriú (SC) 

 

 
Fuente: Google Earth (2004) Organización: Rodrigo Augusto Fornara 

 

Aunque no se ha sifo explotado, el turismo proporciona beneficios que están directamente 

relacionados con la preservación ambiental, conforme expone Simi (2002: 43) el área de la Costa 

Brava presenta una mejora de la cubierta vegetal, debido a la sustitución económica de la agricultura 

extensiva y la extracción de rocas por el turismo mostrando que en una escala cronológica los 

cambios en términos de la preservación de la vegetación son notorios sólo en función de la 

implementación de una mayor explotación de la actividad turística en la región. 
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En la explotación turística de la carretera Interpraias el paisaje natural preservado desempeña 

una importante función de atracción para los turistas. Diversos autores abordan la temática y Cerro 

(1993: 137) afirma que:  

 

[…] el turismo es una actividad que está totalmente identificada con el medioambiente, incluso, es 

definido como la “industria del paisaje” a partir del abordaje que considera que los componentes 

naturales de un destino son los atractivos turísticos y los elementos que configuran el paisaje, 

juntamente con los aspectos artificiales construidos por el hombre, como la oferta de infraestructura 

básica y recreativa tanto para la población como para los visitantes. 

 

Sobre la consideración del turismo como “industria del paisaje”, se observa la necesidad de que el 

desarrollo de esta actividad sea sustentable, o sea que el paisaje debe ser trabajado como un 

patrimonio cultural del destino donde los aspectos como la preservación (ecológica, estética y 

cultural) deben ser fundamentales. Conforme aborda Yazigi (1999: 134) es preciso tener muy claro 

que el paisaje interesa antes a sus propios habitantes y que sólo en una relación de estima de ellos 

con el mismo, se despertará el interés de los transeúntes, visitantes y turistas señalando la 

importancia de la valoración de los paisajes de un destino junto a la propia comunidad local para que 

puedan presentarse como un atractivo turístico singular. 

 

A partir de las cuestiones establecidas por este estudio se estableció el siguiente objetivo: 

analizar la calidad visual del paisaje de Interpraias a partir de una perspectiva turística enfocada en el 

concepto de carretera parque y en el marco legal de las áreas protegidas.  

 

El paisaje del entorno de la carretera Interpraias agrega las características citadas arriba por ser 

considerado, según Simi (2002: 01) como el principal patrimonio ecológico del municipio, conteniendo 

un área significativa de preservación natural” y teniendo, así, condiciones para la explotación turística 

sustentable. 

 

La carretera Interpraias posee potencial para transformarse en una carretera parque, que se 

suma al conjunto territorial del litoral sur del municipio configurándose por sí solo en un espacio 

turístico. Sus características escénicas, el flujo de visitantes que recibe y los patrimonios naturales y 

culturales que pueden ser observados a lo largo de la misma la configuran como una potencial 

carretera parque. 

 

El principal valor que se le atribuye es el de su belleza escénica y paisajística que la caracteriza 

como una importante inductora de la preservación ambiental y del patrimonio cultural que el paisaje 

representa. La definición presentada se condice con la realidad de la carretera en estudio según los 

resultados presentados en base a los datos de la investigación de campo. Las carreteras parque 

pueden ser importantes inductoras de la preservación de las áreas donde se insertan a partir de una 

debida planificación y manejo del uso de esas áreas. Para el uso turístico algunos autores establecen 
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que la cuestión sigue otro objetivo aunque continúa siendo importante para la preservación ambiental. 

Dourojeanni (2003: 17) señala que la conservación de la naturaleza en las márgenes de la carretera 

tiene esencialmente un fin estético y no tanto un fin típicamente ambiental al exponer que las 

condiciones generales del uso turístico de las carreteras parque de Brasil están directamente ligadas 

a la observación del paisaje preservado. 

 

El análisis procuró explorar la calidad visual del paisaje de esa autovía del litoral que une la 

ciudad de Balneario Camboriú con varias localidades instaladas al sur del municipio y se extiende 

hasta la BR 101 en el límite con el municipio de Itapema. En total tiene 16,5 kilómetros de extensión a 

lo largo de los cuales se ubican las playas de Laranjeiras, Taquaras, Taquarinhas, Pinho, Estaleiro y 

Estaleirinho, y Mato Camboriú con sus respectivas poblaciones.   

 

El abordaje del tema se apoyó en tres elementos principales: a) la existencia de autovías y 

carreteras cuyo trazado y entorno visual les confieren características intrínsecas de rutas 

contemplativas ante las vistas panorámicas y los atributos escénicos que brindan, aunque no siempre 

incorporan este potencial en su uso e implementación; b) la existencia de un bagaje legal y técnico 

concebido exactamente para viabilizar este potencial que es poco conocido y utilizado en Brasil; c) la 

condición para la aproximación y el abordaje interdisciplinario entre los campos del conocimiento con 

afinidades entre sí como es el caso de los estudios del paisaje, de las áreas legalmente protegidas y 

del turismo desarrollado sobre bases sustentables.  

 

El análisis de la calidad del paisaje caracterizado por la oferta y el perfil de la demanda turística 

busca el potencial de la autovía Interpraias para consolidarse como carretera parque y espacio 

turístico, por lo tanto los instrumentos para la investigación de campo fueron la encuesta y la ficha de 

evaluación (aplicados a los visitantes de la carretera parque). 

 

MARCO TEÓRICO-METODOLÓGICO 
 

La base teórica abordará los principales ejes temáticos de la investigación a fin de presentar los 

parámetros que centran las ideas de este estudio. Se buscó comprender el paisaje y sus relaciones 

con el turismo y con las carreteras parque (corredores turísticos) que se configuran como una 

categoría del espacio turístico. Considerando que el tema ha sido aún poco explorado en las 

producciones científicas de Brasil, especialmente en el área del conocimiento de turismo, este aporte 

teórico-metodológico podrá contribuir al debate sobre la pertinencia de las carreteras parque como 

áreas protegidas y de interés turístico.  

 
Carretera parque y turismo 
 

El término carreteras parque posee diferentes definiciones presentadas por los diversos actores 

que están involucrados en su creación y desarrollo en diferentes países. Algunos presentan mayor 
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énfasis en el estudio de los beneficios de las carreteras parque para la protección de los ambientes 

naturales por medio de las visitas turísticas sustentables, siendo éste uno de los usos más comunes 

de esas carreteras. Desde el punto de vista conceptual, la carretera parque es definida como: 

 

[…] una clasificación especial para las autovías y carreteras localizadas en áreas de exuberancia 

escénica y de relevante interés patrimonial sean naturales, ambientales, arqueológicas, culturales o 

paisajísticas que pueden ser declaradas como áreas protegidas o especialmente protegidas 

(Fundação SOS Mata Atlântica, 2004: 52). 

 

Así, el concepto que atraviesa las diversas definiciones es el de que las carreteras parque poseen 

esta denominación porque no responden a una infraestructura vial común sino que a lo largo de su 

recorrido se caracterizan por los aspectos singulares del paisaje en términos naturales, 

arqueológicos, culturales e históricos, además de poseer otras características propicias para las 

actividades de recreación y presentar una alta calidad escénica (Nacional Scenic Byways Program, 

2009). 

 

En este sentido, Da-Ré & Arcari (1998; citados por Dutra, 2008) coinciden con esta definición 

argumentando que la carretera parque es un parque lineal de alto valor educativo, cultural, recreativo 

y panorámico que procura proteger las franjas de tierra en algunos tramos o en la totalidad del 

recorrido sea de caminos, carreteras o vías de acceso estableciendo límites con vistas a la protección 

de sus características y del medioambiente. 

 

En Brasil, la referencia oficial de mayor alcance sobre las carreteras parque proviene de la 

Portaria Interministerial de los Ministerios de Turismo y Medio Ambiente nº 282 (Brasil, 2008) que 

determina normas en el proceso de formulación del proyecto e implementación de las carreteras 

parque en el territorio nacional. La Portaria considera, en base al concepto del Decreto Estadual nº 

40.979/2007 de Rio de Janeiro, que las carreteras parque son (Brasil, 2008): 

 

El tramo de la autovía que, incluido en una unidad de conservación federal, posee características 

que compatibilizan su uso con la preservación de los ecosistemas locales, la valoración del paisaje y 

de los elementos culturales; y fomenta la educación ambiental, el turismo consciente, la recreación y 

el desarrollo socioeconómico de la región donde se inserta. 

 

Esta definición revela el carácter turístico de la carretera parque al insertar en su concepto el 

fomento de la actividad turística sustentable capaz de promover el desarrollo socioeconómico del 

lugar teniendo en cuenta la preservación del entorno de la carretera, la recreación y la educación 

ambiental, o sea, el turismo consciente. 

 

En algunos países las carreteras parque constituyen parte de las áreas protegidas con el objetivo 

de permitir las visitas a esos lugares de preservación ecológica y cultural, mientras otros consideran 
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que la finalidad principal es proporcionar ocio y recreación a los visitantes. En Estados Unidos y 

Canadá integran los sistemas de parques federales y poseen la misma importancia que otras 

unidades de conservación evidenciando pequeñas diferencias que las hacen particulares y únicas en 

su concepto, objetivos y usos. Los usos abordados por estos dos países incluyen la preservación del 

ambiente natural y las cualidades escénicas del paisaje con el objetivo de promover las visitas 

turísticas.   

 

En Estados Unidos, los llamados parkways son regulados por el National Park Service (Servicio 

Nacional de Parques), responsable por las cuatro principales carreteras parque del país. El National 

Parks Conservation Association (2009) americano presenta el siguiente concepto para las carreteras 

parque: son carreteras construidas de manera de proteger y hacer posible que las personas 

aprovechen la belleza escénica y los puntos históricos interesantes a lo largo de la ruta.  

 

La República Dominicana incluyó las carreteras en su Informe de Estrategias para Reducir la 

Pobreza, priorizando el desarrollo sustentable que las carreteras parque pueden impulsar. El informe 

fue preparado por los equipos del Banco Mundial y el FMI (Fondo Monetario Internacional, 2006: 48) 

y presenta las directrices de República Dominicana para el año 2010 atribuyendo un valor 

considerable al desarrollo sustentable del turismo, con la visión de que:  

 

El turismo sustentable enriquece la vida de todos los ciudadanos por medio de la creación de 

oportunidades económicas, sociales y culturales, protegiendo los recursos naturales y escénico y las 

herencias culturales del país, nutriendo el compromiso de la comunidad con el turismo a nivel 

sustentable por medio de la creación de carreras para la población joven de República Dominicana.  

 

En Canadá, también se destaca la existencia de programas bien desarrollados por el propio 

gobierno y el organismo regulador de los parques nacionales, Parks Canada, para la organización del 

uso turístico de las carreteras parque. Ofrece desde señalización interpretativa del ambiente cultural, 

de flora y de fauna hasta circuitos difundidos en los sitios de las carreteras parque y Parks Canada 

con los senderos, actividades y servicios que pueden ser encontrados en cada carretera parque 

(Parks Canada, 2009). Los Planes de Manejo de las carreteras parque en Canadá presentan 

recomendaciones y normativas para el uso turístico con el mínimo impacto sobre el ambiente, límites 

de velocidad, uso estacional de la carretera y las zonas de “preservación especial” del patrimonio 

arqueológico. Así, se adoptan importantes medidas que contribuyen al carácter conservacionista de 

las carreteras parque y permiten las visitas turísticas con el mínimo impacto en el ambiente 

contribuyendo al desarrollo del turismo sustentable (Parks Canada, 2009). 

 

En algunos países el uso turístico de las carreteras parque es ampliamente conocido y utilizado 

por la población como una opción para realizar actividades al aire libre. Los países que se destacan 

son Estados Unidos y Canadá que poseen una historia de perfeccionamiento del desarrollo turístico 
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de sus carreteras parque y han establecido la base de las actividades turísticas que se desarrollan en 

estas carreteras. 

 

En Canadá se destaca la importancia de las carreteras parque como atractivos turísticos a partir 

del propósito de ser el camino hacia áreas protegidas y lugares de alta calidad escénica. En este 

contexto, el uso turístico en Canadá es ampliamente difundido por los organismos gubernamentales 

responsables por las áreas protegidas a las cuales se accede a través de las carreteras parque con 

áreas de acampe, de pic-nic, senderos, miradores para contemplar el paisaje y actividades que 

componen la oferta de los circuitos específicos en las carreteras parque (Parks Canada, 2009). 

 

Las medidas para reducir los impactos de las visitas turísticas también pueden ser observadas en 

Canadá, como el cierre de algunas carreteras parque en invierno con el objetivo de reducir costos de 

mantenimiento, o la restricción de las visitas turísticas respetando la capacidad de carga de los 

destinos (Parks Canada, 2009). 

 

En Estados Unidos, el Programa Nacional de Carreteras Escénicas (Us Department of 

Transportation, 2009) pose la misión de proveer a las comunidades de las carreteras escénicas de 

recursos para crear una experiencia turística única y aumentar la calidad de vida local por medio de 

esfuerzos para preservar, proteger, interpretar y promover las cualidades intrínsecas de esas 

carreteras. Así, este programa queda configurado como un inductor del desarrollo sustentable por 

medio de la organización de la comunidad en cuanto al uso de las carreteras escénicas o carreteras 

parque para visitas turísticas. En este sentido, las actividades para los visitantes sugeridas por el 

Programa Nacional de Carreteras Escénicas (Us Department of Transportation, 2009) van desde los 

deportes como ski, golf, caminatas y senderos de bicicleta, visitas a museos y lugares históricos 

hasta observación de la vegetación colorida del otoño y de los pájaros, entre otras.  

 

Por lo tanto, en el escenario mundial se verifica que las carreteras parque son consideradas áreas 

de protección y su uso es volcado al turismo sustentable con el fin de fomentar la actividad turística 

en las regiones donde están insertas. En Brasil, el uso volcado al turismo de las carreteras parque 

está relacionado con los aspectos de motivación de la visita y los objetivos de implementación de 

estos están ligados a los aspectos paisajísticos de la localidad. Conforme a lo señalado 

anteriormente, las carreteras parque pueden ser importantes inductores de la conservación de las 

áreas donde se insertan, a partir de la debida planificación y manejo del uso de esas áreas.  

 

No obstante, algunas experiencias de uso turístico en Brasil, evidencian cierta preocupación más 

allá de la conservación paisajística destacada por Dourojeanni (2003) como por ejemplo dos 

carreteras parque implementadas y controladas por la Fundação S.O.S. Mata Atlântica (2004: 52) que 

fueron establecidas por esta institución como Museos Permanentes del Recorrido. El objetivo de los 

mismos es unir la preservación ambiental al desarrollo sustentable de la región, a través del fomento 

del ecoturismo y las actividades de educación ambiental, de recreación y culturales de forma de 
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valorar el uso turístico sustentable de las carreteras parque. Este objetivo es relevante para la 

implementación de carreteras parque en localidades donde la actividad turística pueda ser una 

herramienta de desarrollo económico y de preservación ambiental y cultural.   

 

En la práctica, el uso turístico de las carreteras parque en Brasil posee un carácter contemplativo 

y recreativo ligado a la realización de actividades en ambientes naturales que proporcionen bienestar, 

tranquilidad y contacto con la naturaleza. Uno de los ejemplos existentes en Brasil puede citarse en 

los municipios de Guarujá y Bertioga, en el litoral de San Pablo, en un escenario que sufría con la 

existencia de viviendas irregulares, comunidades antiguas y tradicionales y la depredación del 

patrimonio de gran valor. La Fundação S.O.S. Mata Atlântica (2004: 24-25) asegura que el elemento 

integrador que permitió la articulación entre los diversos actores de la región para conservar sus 

patrimonios y valorar la cultura y los potenciales turísticos y ecoturísticos del lugar fue la creación de 

la carretera parque uniendo los dos municipios.  

 

La Fundação S.O.S. Mata Atlântica (2004) resalta que la implementación de esa carretera parque 

pasó a ser el instrumento de sensibilización, adhesión y participación de las comunidades y de los 

actores locales, o sea que la estructuración de la carretera para el uso turístico también aportó 

beneficios a la comunidad local lo que caracteriza la sustentabilidad proporcionada por la gestión del 

uso turístico de las carreteras parque.   

 

El uso turístico de las carreteras parque indica la importancia de la permanente conservación de 

los aspectos escénicos y ambientales de las áreas donde se insertan, para que exista sustentabilidad 

ambiental y cultural en esas áreas; y también la importancia del flujo de visitantes que desea 

encontrar este patrimonio preservado. 

 

Los protocolos metodológicos de este estudio, a veces simultáneos y no necesariamente 

consecutivos, fueron: recolección de los datos bibliográficos y documentales e investigación de 

campo que englobó varias etapas, de las cuales se pueden citar la observación del ambiente con el 

registro de las variables en el diario de campo y en la base cartográfica del ambiente: geometría de la 

carretera, uso del suelo, infraestructura, equipamientos, señalización, perímetro de la APA Costa 

Brava e identificación y enumeración de los impactos ocurridos previo a la caracterización actual del 

paisaje. El registro se realizó en fichas de evaluación a cargo del equipo de investigadores. Una 

segunda etapa de análisis del ambiente construido fue la aplicación de una encuesta con una 

pregunta filtro: ¿Usted ya recorrió o conoce toda la carretera Interpraias? 

 

En una tercera etapa se realizaron entrevistas a personalidades vinculadas al objeto de la 

investigación. La cuarta etapa estuvo dedicada al mapeo de la configuración actual del paisaje con 

observación y registro de las variables en la base cartográfica: geometría de la carretera, uso del 

suelo, infraestructura, equipamientos, señalización, perímetro de la APA Costa Brava e identificación 

y enumeración de los impactos ocurridos antes de la caracterización actual del paisaje. En la quinta 
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etapa se realizó una encuesta para completar el análisis sobre la oferta turística y el perfil de la 

demanda en el área que abarca el corredor turístico de la carretera Interpraias. Finalmente, se 

analizaron todos los cruzamientos de estos datos descriptos. 

 

CALIDAD VISUAL DEL PAISAJE EN EL ÁREA DE LA CARRETERA INTERPRAIAS 
 
Percepción del paisaje del entorno de la carretera Interpraias 
 

Conforme se puede observar en el Cuadro 1, el principal motivo de visita a la carretera Interpraias 

mencionado por el 74% de los encuestados, fue la visita a las playas. La observación del paisaje fue 

indicada por el 58% de los participantes como el segundo motivo por el cual visitar la carretera. La 

tercera motivación indicada (28%) fue la de ir a trabajar (las personas que trabajan en los comercios 

de la región). En cuarto lugar, el 16% de las personas dijo que visita la carreta para practicar 

deportes, destacando el ciclismo. La observación de fauna fue mencionada por el 10% de las 

personas, en la quinta posición. Un aspecto interesante fue la mención, por parte del 5% de los 

encuestados, de un elemento que no estaba entre las opciones de respuestas, el acceso que permite 

la carretera a diversas localidades de la región de la Costa Brava.  

 
Cuadro 1: Motivos de la visita 

 

Motivo de la visita a la carretera Interpraias en escala creciente:   

1º (74%) Visita a las playas 

2º (58%) Paisaje 

3º (28%) Trabajo 

4º (16%) Práctica de deportes (caminata, surf, cicloturismo, etc) 

5º (10%) Observación da fauna 

6º (5%) Acceso 

Fuente: Investigación de campo (2010) 
 

 

En cuanto a la evaluación de la carretera Interpraias por parte de los participantes (Cuadro 2), los 

indicadores positivos resaltaron el estado de conservación de la autovía, el estado de conservación 

de las áreas naturales y la limpieza pública, considerados como “buenos” en toda la carretera. Los 

indicadores negativos hicieron referencia a la ausencia de animales silvestres en las áreas naturales 

y al servicio de transporte público. También se indicaron como estructuras regulares las que 

recibieron tanto indicaciones positivas como negativas, pero obtuvieron representatividad de la 

percepción negativa y necesitan atención. 

 

Se cree que el pavimento de la vía es de buena calidad en comparación con otras vías públicas, 

ya que el 91% de los participantes evaluó el estado de conservación de la vía como positivo. En 

relación a las áreas naturales, si bien el 49% de las personas indicó la opción “bueno” en vez de la 

opción “óptimo”, la percepción del 74% de las personas de que el estado de conservación de las 
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áreas naturales es “bueno” u “óptimo” es un resultado bastante positivo que señala la integridad de 

las áreas naturales que se mantienen a pesar de las grandes presiones de la ocupación del suelo y 

del aumento de la actividad humana en la región.  

 
Cuadro 2: Evaluación de la Carretera Interpraias 

 

Positiva Negativa 

Regular 

Evaluación de la Carretera Interpraias: 

 

O 

Óptimo 

B 

Bueno 

+/- 

Neutral 

N 

Negativo 

Estado de conservación de la carretera  25 55 06 02 

Estado de conservación de las áreas naturales  22 43 16 07 

Presencia de animales silvestres 01 11 07 68 

Limpieza pública 14 54 10 10 

Señalización turística 09 44 15 20 

Transporte público 01 14 03 22 

Servicios de apoyo (alimentación, ocio, sanitarios, 

etc) 

06 38 20 19 

Obs: Regular - estructuras que poseen una alta indicación negativa a pesar de que la mayoría es 

positiva. 

Fuente: Investigación de campo (2010) 
 

La limpieza pública en la carretera fue considerada “buena” u “óptima” por el 77% de los 

encuestados, lo que indica en un primer momento la satisfacción de los visitantes con el servicio 

prestado. En cuanto a la presencia de fauna y al servicio de transporte público, las opiniones fueron 

negativas e indicaron la necesidad de lineamientos o recomendaciones para que se tomen medidas 

rápidas para mejorar el servicio de transportes y restablecer el equilibrio ecológico para mantener la 

vida silvestre de la región.  

 

Los servicios de apoyo y señalización turística fueron apuntados como regulares y obtuvieron una 

representativa cantidad de indicaciones negativas por parte de 39 y 35 personas respectivamente, de 

un total de 88 encuestados; aunque obtuvieron una evaluación positiva representada respectivamente 

por 44 y 53 encuestados de un total de 88. En tanto que, si no se tomara ninguna medida preventiva 

en relación a la mejora de esos aspectos se afirma que en breve ellos también entrarían en el cuadro 

de estructuras consideradas negativas lo que sería indeseable para la promoción de la región en 

términos de atractividad turística. Esta información se puede ver en el Cuadro 2 que presenta en 

valores absolutos las evaluaciones de los encuestados. 

 

A los participantes también se les preguntó sobre el grado de importancia que atribuyen a 

determinados aspectos que la carretera Interpraias no presenta (o presenta de forma insatisfactoria). 

Se trata de los criterios específicos para que la Interpraias sea una carretera parque. En este sentido, 

los indicadores demostraron esta percepción de los visitantes y pobladores locales: la 
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prohibición/restricción de publicidad a lo largo de la autovía fue indicada por el 12,5% de las personas 

con la menor nota en la escala de valor (nota 0) y también presentó la menor cantidad de 

encuestados (75%) que atribuyeron la mayor nota (nota 10), correspondiendo al elemento 

considerado menos importante por los visitantes. Estos datos pueden ser observados en el Gráfico 1. 

 

La mayor incidencia de respuestas (89%) de alto valor de importancia (notas 10 y 10+) y la menor 

incidencia de respuestas (3,4%) de bajo valor de importancia (nota 0) fueron para la existencia de 

vías marginales para ciclistas y peatones en la carretera. Estos índices indican el alto grado de 

atractividad de la carretera para la práctica de deportes, principalmente el ciclismo y las caminatas. 

 

Los miradores y paradores con espacio para estacionamiento, ocio, alimentación, etc.; a lo largo 

de la autovía ocupan el segundo lugar en la escala de importancia atribuida por los participantes. 

Fueron indicados por el 84% de las personas con la máxima nota de valor (10) y el menor índice (1%) 

de notas mínimas (0).  De igual manera, la existencia de señalización turística y educativa fue 

indicada por el 84% de las personas como muy importante (nota 10) y con un porcentaje bajo (2%) de 

notas mínimas (nota 0). La existencia de centros de visitantes y puestos de información turística 

fueron las variables consideradas por el 83% de las personas como una medida muy importante (nota 

10) y sólo el 2% de las personas consideró que no es importante este tipo de servicio para los 

visitantes (nota 0). El Gráfico 1 muestra esos resultados y pone en evidencia las “notas 10”, que 

atribuyen la máxima importancia a los aspectos cuestionados. 

 
Gráfico 1: Escala de importancia de los aspectos de la Carretera Parque 
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La investigación reveló que algunas personas no consideraron importante que haya una 

prohibición/restricción de publicidad a lo largo de la vía para evitar la contaminación visual y la 

obstrucción de las vistas. Si bien un número explícito de personas consideró que la publicidad no 

debería estar prohibida/restringida, la mayoría (75%) consideró muy importante que exista esa 

prohibición, enfatizando que debería hacerse de forma de no perjudicar las comunicaciones, 

considerando la necesidad de crear reglas que no permitan la obstrucción del paisaje. Queda claro, 

por lo tanto, que las personas consideraron importante no obstruir el paisaje. Aunque la prohibición y 

restricción deben ser bien planeadas a fin de evitar perjudicar la promoción de emprendimientos, así 

como la señalización dirigida a la preservación del paisaje a lo largo de la autovía. 

 

El atractivo de la autovía Interpraias para el cicloturismo y las caminatas es una realidad del uso 

turístico de la carretera. En base al resultado obtenido, el mayor valor de importancia fue atribuido a 

la existencia de vías marginales para ciclistas y peatones. También se evaluaron aspectos 

relacionados con los equipamientos de la carretera que no existen o son incipientes. Estos aspectos 

son algunas de las características que deben existir en el trayecto escénico y a lo largo de la 

carretera para implementar una carretera parque.  

 

Rescatando los datos de los motivos para visitar la carretera, el 16% eligió la carretera para 

practicar deportes; y de estas personas, el 28% indicó la práctica de deportes como el primer motivo 

para la visita a la carretera Interpraias. Ésta está incluida en diversos circuitos de cicloturismo y se 

han realizado eventos como el Encuentro Nacional de Cicloturismo y Aventura, el Cross Country 

Interpraias (realizado todos los años desde 1999), el Circuito de Cicloturismo Costa Verde y Mar, 

además de los campeonatos mundiales de bodyboard, como el Katherine Melo Bodyboarding Pro 

2009 en las playas a las cuales se accede por la carretera. 

 

Hay que destacar que las personas consideraron muy importante la estructura de los miradores y 

este es el aspecto que más involucra a la comunidad local por la generación de empleo y el retorno 

económico que esas implementaciones permiten a la región de la Interpraias. Algunas personas 

dijeron que debían permitirse solo los miradores naturales ya existentes en la carretera, o sea, los 

puntos prominentes que ya poseen espacio para estacionar aunque de manera no planificada. Estas 

personas agregaron que no les gustaría que las áreas naturales fueran degradadas para construir 

nuevos miradores. 

 

La localización adecuada y la planificación de los miradores son medidas necesarias para 

viabilizar la carretera parque; además de ser una necesidad de la carretera como se observó en este 

análisis, en el cual la opinión de los visitantes atribuye un valor alto a la existencia de dichos puntos. 

De esta forma, es fundamental el cambio con el objetivo de aumentar el atractivo de la carretera y 

fomentar el turismo en la región.  
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De modo semejante, la señalización turística obtuvo el mismo grado de importancia de los 

miradores. La existencia de señalización turística y educativa fue apuntada anteriormente, ya que el 

40% de los participantes indicaron la señalización turística de la carretera como un aspecto negativo. 

Lo que los datos obtenidos sugieren es una recalificación de la señalización turística y la introducción 

de una señalización educativa, en el sentido de informar a los visitantes de los objetivos de protección 

ambiental de la región de la APA Costa Brava.  

 

Los pobladores también se beneficiarían de esta medida dado que las placas educativas 

contribuyen al desarrollo de una consciencia ambiental y contribuyen a estimular el sentimiento de 

cuidado de su comunidad ya que a los turistas se los incentiva a actuar de esta forma. Así, la 

señalización turística se torna fundamental tanto como la existencia de puestos de información y 

centros de visitantes, teniendo en cuenta la extensión y la cantidad de atractivos que ofrece la 

carretera.  

 

Nuevamente, tomando como base los criterios de la carretera parque, es necesario implementar 

los llamados zoopassagens (pasajes de fauna) a lo largo de la autovía Interpraias. Los pasajes de 

fauna tanto aéreos como subterráneos permiten el intercambio genético de las especies, aumentando 

su población, manteniendo el equilibrio ecológico del ambiente natural y evitando atropellamientos y 

accidentes con quienes frecuentan estos lugares. 

 

Resulta fundamental entender que con la regularización de estas situaciones estará más 

protegido el ambiente como un todo y los recursos naturales estarán más conservados 

proporcionando un atractivo singular a los visitantes en vez de que encuentren espacios depredados 

que los hagan decidir a no regresar a la región y a hacer una publicidad negativa en sus entornos 

sociales. 

 

El análisis considera en el cómputo general que el contacto con las playas es realmente uno de 

los motivos principales de visita, teniendo en cuenta que la carretera es el principal acceso a las 

mismas y para algunas es el único acceso. No obstante, esta respuesta sufrió la influencia del lugar 

de aplicación de la investigación, pues gran parte de los abordajes fue realizado exactamente en la 

franja de arena de las playas. 

 

Finalmente, el análisis constató que los aspectos del paisaje que más agradan a los visitantes son 

las playas y la vegetación, con la misma proporción de respuestas (27% para cada aspecto), según 

las cuales estos elementos obtuvieron los mayores valores de importancia en el paisaje. Las 

indicaciones de que el mar es el elemento más atractivo del paisaje fueron presentadas por el 25% de 

las personas, evidenciando que esos tres aspectos fueron los más destacados como atractivos del 

paisaje a lo largo de la carretera. 
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El hecho de que el elemento vegetación haya sido destacado por el 26% de los participantes, 

ubicándolo en el segundo lugar de importancia en lo que se refiere a los aspectos del paisaje que son 

más agradables, resulta relevante debido a que la clasificación de este aspecto se constituye en un 

atractivo común a la mayoría de los visitantes. El Cuadro 3 presenta en orden decreciente de 

importancia los principales aspectos del paisaje citados por los visitantes. 

 
Cuadro 3: Orden de importancia de los aspectos del paisaje 

 

Aspectos del paisaje a lo largo de la carretera Interpraias, que más agradan a los 

visitantes, en orden decreciente de importancia:  

1º (27%) Vegetación 

2º (27%) Playas 

3º (25%) Conjunto (vegetación+mar+montañas) 

4º (1%) Otros 

Fuente: Investigación de campo (2010) 
 

El último conjunto de preguntas fueron abiertas y abordó la opinión de las personas sobre el 

paisaje y sus elementos. El objetivo fue definir los aspectos positivos y negativos a lo largo del 

trayecto que más les llamó la atención. A pesar de ser preguntas abiertas, fue posible establecer los 

porcentajes para cada elemento por el hecho de que las respuestas fueron semejantes a los aspectos 

que habían sido abordados anteriormente. De esa forma sólo fueron sustituidas por los términos 

técnicos a los que correspondían como vegetación, playas, montañas, conjunto de elementos y vista 

panorámica. Las otras indicaciones obtuvieron un porcentaje poco representativo. 

 

La vegetación se destacó en la opinión del 53% de los participantes que la consideraron entre el 

primero y el segundo elemento más importante y agradable del paisaje con mayor indicación en el 

primer lugar en orden de importancia. Esto configura el carácter natural de protección ambiental de la 

carretera, ya que la vegetación es indicada por los visitantes como un elemento de atractividad 

debido a la calidad del paisaje que ofrece.  

 

De esa forma, el interés por la vegetación por parte de la mayoría de las personas evidencia la 

importancia de preservarla; como por ejemplo Praia de Taquarinhas que presenta el paisaje vegetal 

más preservado a lo largo de toda la carretera. Es clara, entonces, la necesidad de preservar las 

características de esta playa por el paisaje que ésta propicia a los visitantes. Además, conforme a lo 

expuesto anteriormente, la observación del paisaje es el segundo motivo indicado por los 

participantes para visitar la carretera y si la vegetación es considerada un elemento singular en este 

paisaje se configura como uno de los principales atractivos de la región. 

 

Considerando todas las indicaciones, como ya se adelantó, la vegetación fue el elemento del 

paisaje indicado como el principal, seguido del elemento visual de las playas (46%), considerado 

como el segundo más importante y agradable del paisaje. Estos datos evidencian la alta calidad 

escénica de la carretera y los elementos que contribuyen para esto, debido a que las respuestas eran 
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abiertas, posibilitando obtener una clara definición sobre la representatividad de los elementos en el 

paisaje (Cuadro 3).  

 

A pesar de que el paisaje fue el segundo más indicado como motivo de visita, se recalca que el 

19% de los participantes eligió el paisaje como el principal motivo de visita lo que destaca sus 

características escénicas como un factor singular para un porcentaje representativo de las personas. 

Hay que subrayar que el 16% de las personas que trabajan en la región dijeron que no es el “trabajo” 

el principal motivo de visita a la autovía, atribuyendo un mayor valor a los motivos de ocio, como la 

visita a las playas y la observación del paisaje. 

 

Del grupo de personas que indicaron haber visitado la carretera para practicar deportes, el 28% 

indicó que ese era el primer motivo para visitar la autovía Interpraias. Dichas indicaciones señalan la 

importancia de la carretera como lugar para la práctica de deportes, una opción recreativa que puede 

ser explotada turísticamente de forma de atraer más visitantes, realizando cambios en la carretera 

para adaptarla mejor a las prácticas deportivas. 

 

Considerando lo expuesto es evidente el atractivo de la carretera Interpraias para la recreación -

tanto para los turistas por la posibilidad de acceder a la playa-, contemplar paisajes singulares y 

practicar deportes, como para los pobladores locales que utilizan la carretera cuando van al trabajo y 

también en su tiempo libre para recrearse.   

 

CONSIDERACIONES FINALES 
 

La conservación del ambiente natural con sus características primitivas, de la región de la APA 

Costa Brava y la carretera Interpraias es un elemento de gran atractivo para la región. A partir de la 

planificación y organización para el uso turístico de la carretera, se torna posible desarrollar el turismo 

sobre bases sustentables, con el objetivo de potencializar las cualidades de la carretera para el uso 

turístico, y proveer a la comunidad local de una economía sustentable. 

 

Así, es necesario que se hagan esfuerzos constantes para evitar que decaiga el control de la 

protección de las áreas naturales pues la degradación ambiental puede ser, en muchos casos, 

irreversible y suprimir la singularidad del paisaje y los atractivos de la región ocasionando una 

disminución del atractivo de la carretera. 

 

También podrían realizarse otros esfuerzos con el objetivo de optimizar el potencial de la 

carretera, además de mejorar la infraestructura básica y turística para facilitar el acceso y atraer la 

demanda, dando lugar a un turismo organizado sobre bases sustentables.  

 

La organización del turismo sobre bases sustentables en la carretera Interpraias se adecúa al 

concepto de carretera parque, ya que es claro el atractivo paisajístico de la carretera por su calidad 
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visual destacada. Los criterios de implementación de la misma fueron expuestos a lo largo del análisis 

y se refieren a los miradores y paradas ya existentes, la restricción de publicidad a lo largo de la vía, 

la creación de vías para ciclistas y peatones, la señalización turística y educativa, la instalación de 

centros de visitantes, la organización del ecoturismo en la región (observación de fauna, práctica de 

deportes, rescate cultural, circuitos panorámicos, educación ambiental, etc.) y la mejora de los 

servicios de apoyo, seguridad y transporte público. 

 

La propuesta de implementación de la carretera parque se encuentra con situaciones tales como 

las medidas de prevención y minimización de los impactos analizados. El análisis permitió concluir 

que los criterios para la creación de la carretera parque en muchas ocasiones convergen con las 

necesidades de la carretera Interpraias; y son soluciones viables desde el punto de vista del retorno 

que pueden aportar en términos de protección ambiental y conservación de la naturaleza, calidad de 

vida para la población local, generación de empleo, consolidación del turismo en la región y movilidad 

de la economía. 
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Resumen: El presente artículo analizó actividades de turismo educativo (visitas técnicas) y su 

eventual incorporación de conocimiento por parte de los alumnos, y la inmersión de esos 

conocimientos en las ideas de sustentabilidad. Se utilizó la observación participante y la aplicación de 

una entrevista tipo “Escala Visual Analógica”, con 3 grupos de preguntas para evaluar: la 

autoevaluación del conocimiento que el alumno poseía antes y después de visitas, los cambios de 

actitud, y los valores ecológicos en el ámbito de la sustentabilidad ambiental. El análisis estadístico 

mostró que a pesar de la mejora de los conocimientos los alumnos presentaron pocos cambios en 

relación a la sustentabilidad. Se defiende aquí la importancia de rever las prácticas de esas 

actividades para priorizar las vivencias y no sólo los contenidos conceptuales.  

 

PALABRAS CLAVE: turismo educativo, educación superior, cambios de comportamiento. 

 
Abstract: Environmental Education through Pedagogic Tourism in Higher Education. This 

research examined pedagogic tourism activities and their eventual addition of knowledge to students, 

and immersion in the ideals of sustainability. We used participant observation and questionnaires type 

"visual analog scale”, with three groups of issues to evaluate: the self-assessment of knowledge that 

the students had before and after the activities, the changes in attitudes, and the ecological values in 

scope environmental sustainability. A statistical analysis showed that despite improvement in 

knowledges, the students showed little change towards sustainability. It is argued here the importance 

of reviewing the practices of these activities to prioritize the experiences and not only conceptual 

contents.  
 

KEY WORDS: educational tourism, higher education, behavioral change.  
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INTRODUCCIÓN 
 
Educación ambiental 
 

Al abordar el surgimiento de la Educación Ambiental (EA), Carvalho (2008) destaca que en un 

primer momento la educación ambiental emerge como una práctica de concientización de los 

individuos en relación a los problemas ambientales; aunque en un segundo momento se fortalece 

como una propuesta educativa, iniciando su diálogo con el campo educacional. Es aquí que el 

“Tratado de Educación Ambiental para las Sociedades Sustentables”, fruto de Rio’92 cobra 

importancia pues ayuda directamente a definir el marco político para el proyecto pedagógico de la EA. 

 

Este tratado procura proporcionar un nuevo aporte a los problemas entre la naturaleza y los seres 

humanos buscando una óptica interdisciplinaria para su análisis y la consecuente búsqueda de 

solución, iniciando nuevas áreas de saberes más allá de los escolares, valorizando la diversidad de 

culturas y de los modos de comprensión y manejo del ambiente” (Carvalho, 2008: 54). 

 

Se observa, por lo tanto, que la Educación Ambiental en su propuesta de mejorar la relación ser 

humano versus naturaleza no debe enfocarse sólo en las cuestiones de la educación formal dentro de 

las escuelas, sino que debe tener una mirada abierta y compleja sobre todo el planeta y sus 

relaciones. En este sentido, la interdisciplinaridad gana fuerza pues a través de ella los individuos 

pueden entender y comenzar a pensar la complejidad en la cual están insertos y de esta forma actuar 

de manera responsable sobre la realidad.  

 

Para Neiman (2007), la EA debe rescatar valores olvidados en la educación clásica formal como 

la amistad, la lealtad, la responsabilidad, el respeto a la vida y la democracia y así buscar una 

sociedad más justa. El autor afirma que cuando se analiza la educación en el ámbito de la actual 

sociedad se ven acciones pedagógicas vinculadas a la visión bidimensional de la naturaleza 

establecida por Descartes. La misma propone la división del espíritu y lo material, generando una 

separación humana del medioambiente. Esto se refleja en muchas características vividas en la 

actualidad como por ejemplo la fragmentación de las disciplinas académicas (Capra, 1995). Noal 

(2006) afirma que esta fragmentación induce a la dificultad de obtener la interdisciplinaridad en la 

rutina de las actividades académicas e intelectuales.  

 

En este sentido, Guedes (1981) al abordar la pedagogía rogeriana, también llamada educación 

centrada en el alumno, afirma que en el sistema educativo vigente existe una preocupación primordial 

por la “enseñanza” y no por el aprendizaje, o sea que los estudiantes están insertos en un modelo 

educativo autoritario donde el proceso educativo se lleva a cabo generando la necesidad de ser 

siempre guiado por el profesor.   
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La Educación Ambiental a través de su propuesta interdisciplinaria puede promover, mediante 

actividades tales como salidas al campo o visitas técnicas, una ruptura en ese escenario de 

fragmentación. Es decir, se presenta como una propuesta osada en la cual se transporta a los 

alumnos al escenario real, estimulándolos con el paso por saberes y áreas disciplinarias en un nuevo 

ámbito de aprendizaje (Carvalho, 2008).  

 

Visitas técnicas 
 

Las visitas técnicas son experiencias prácticas que permiten el estudio de la realidad a través del 

desplazamiento de los alumnos hacia ambientes fuera de su vida cotidiana, representado buena parte 

de lo que vive en el aula. Constituyen momentos que permiten a los estudiantes reconocer el 

ambiente que los rodea y crear un sentido crítico sobre el mismo. Para Fernandes (2007) las aulas de 

campo son espacios donde los monitores ambientales interactúan con los alumnos y, a través del 

diálogo y la participación, proveen información sobre el ambiente donde están insertos.  

 

Según Mendonça & Neiman (2003), los viajes educativos o las visitas técnicas tuvieron como 

precursor al pedagogo francés Celestin Freinet quien consideraba esas salidas al campo como fuente 

natural de aprendizaje de la realidad. Para Freinet, se aprende en la familia y en la sociedad, o sea, a 

través del error, del intento y de la experiencia. 

 

Al analizar las prácticas de estudio del medio en las escuelas públicas de un municipio del Estado 

de São Paulo, Boscolo (2007) afirma que esas actividades promueven una asociación entre 

profesores y alumnos a favor del conocimiento. Según la autora, las experiencias de estudio del 

medio son impulsoras del diálogo y de las actividades colectivas, resultando en la profundización de 

contenidos, la socialización y la formación intelectual. 

 

Las visitas técnicas constituyen un importante instrumento para desarrollar el sentido crítico del 

ser humano a partir de la construcción del conocimiento a través de la realidad. El experimentar, el 

vivir, el aprender y el sentir son palabras que expresan lo que esta práctica aporta de positivo y en 

esta línea también trabaja la Educación Ambiental, pues en esencia busca cambiar actitudes y 

generar un comportamiento más responsable y ciudadano a través de la vivencia y la ruptura de 

paradigmas. No busca desarrollar el conocimiento en partes, sino de forma compleja e 

interdisciplinaria. 

 

En este sentido, las visitas técnicas en la enseñanza superior pueden configurarse como 

estrategias alternativas para la inserción del estudiante universitario en los problemas socio-

ambientales en los cuales está inmerso y a partir de allí pensar acciones aplicables para mejorar los 

problemas encontrados. La realidad está compuesta por una suma de factores y por eso su 

interpretación no puede ser realizada sólo a través de la mirada de una disciplina, sino bajo la óptica 

interdisciplinaria, posibilitando entender el medio a través de un abordaje complejo y realista. 
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Por lo tanto, estas experiencias en el lugar pueden constituir una ruptura del paradigma educativo 

vigente, o sea que figuran como oportunidades para motivar a los estudiantes a tener momentos más 

reflexivos y no limitarse a aceptar el contenido transmitido por los profesores. El modelo actual sólo 

se preocupa de la instrucción del intelecto y raras veces los alumnos son invitados a hacer 

observaciones, formular críticas, o realizar cualquier tipo de actividad intelectual que favorezca el 

desarrollo de su capacidad reflexiva (Guedes, 1981: 32). 

 

Santos & Sato (2006) resaltan la importancia de incluir la Educación Ambiental en el contexto de 

la enseñanza superior: 

 

La introducción de la Educación Ambiental en los niveles superiores nos obliga a repensar 

nuestro propio papel dentro de la sociedad. Es preciso comprender la academia dentro de un gran 

laboratorio de convivencia, que pueda generar condiciones concretas para el contexto regional, sin 

perder la dimensión más compleja del conocimiento (Santos & Sato, 2006: 33).     

 

Las visitas técnicas, juntamente con los preceptos de la Educación Ambiental, pueden proponer 

individuos más responsables de la realidad establecida, comprendiendo su rol y su participación para 

lograr un mundo más sustentable. Si las visitas técnicas en la enseñanza superior estuvieran 

vinculadas a la Educación Ambiental permitirían una participación más reflexiva de los estudiantes, 

haciéndoles comprender los eslabones entre la sociedad y el ambiente. En ese sentido, la cuestión 

ambiental y social formará parte de la participación cotidiana y de las acciones protagonizadas por los 

estudiantes. 

 

El presente artículo pretende evaluar cuánto pueden colaborar las visitas técnicas para la auto-

evaluación sobre la adquisición de conocimiento durante la graduación y cómo los ideales de la 

sustentabilidad son trabajados y pueden ser transmitidos durante las mismas, teniendo como objeto 

de estudio en la Universidad Federal de São Carlos (UFSCar) campus de Sorocaba, que se configura 

como un centro de educación universitaria que privilegia la sustentabilidad como hilo conductor de 

sus carreras.  

 

DESARROLLO 
 

Metodología 
 

Para la investigación se utilizó tanto un abordaje cualitativo como uno cuantitativo. En el ámbito 

cualitativo se llevó a cabo la llamada observación participante y en el cuantitativo se hizo uso de la 

aplicación de entrevistas usando la Escala Visual Analógica (Norris, 1971).  

 

Los sujetos de la investigación fueron los alumnos de la Universidad Federal de São Carlos, del 

campus Sorocaba, que realizaron visitas técnicas entre el segundo semestre de 2008 y el primer 
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semestre de 2009. Se analizaron visitas técnicas de los alumnos del Bachillerato en Ciencias 

Biológicas y de la Licenciatura Plena en Ciencias Biológicas que cursaban el cuarto semestre, de la 

carrera de Ingeniería Forestal (cuarto semestre) y del Bachillerato en Turismo (séptimo semestre).  

Los nombres de los participantes fueron mantenidos en secreto por cuestiones éticas de la 

investigación, y los datos fueron obtenidos y analizados con el consentimiento de la clase. 

 

La visita de los alumnos de Biología (Bachillerato y Licenciatura) y de Ingeniería Forestal posee 

carácter interdisciplinario, visto que la salida al campo tiene el fin de atender diversas disciplinas que 

los alumnos venían estudiando en teoría durante el semestre. La visita del curso de Turismo se 

configura como una materia regular obligatoria denominada “Realidad Turística Brasileña II”, en la 

cual se observan en la práctica diversos sectores que abarcan al turismo a través de la observación 

de la realidad de una determinada región del país. En el caso del grupo de Biología, la visita fue 

realizada en un área natural, el Parque Estadual da Ilha do Cardoso (SP), y tuvo una duración de tres 

días; el grupo de Ingeniería Forestal también visitó una Unidad de Conservación, el Parque Estadual 

da Serra do Mar - Núcleo Picinguaba, y la visita duró tres días; y la visita del grupo de Turismo se dio 

en las ciudades de Curitiba (PR), Morretes (PR) e Iguape (SP). La observación participante fue 

realizada sólo durante la visita técnica de los alumnos del Bachillerato en Turismo. 

 

Antes de las visitas técnicas, se hicieron reuniones con los profesores responsables de las 

mismas, para obtener información sobre los objetivos en el ámbito del conocimiento que los mismos 

deseaban alcanzar. De esa forma, se inició la formulación de las entrevistas para lograr un análisis 

cuantitativo con todos los cursos objeto de estudio.  

 

Las entrevistas se basaron en la utilizada por Norris (2007) a partir del método “Escala Visual 

Analógica” convertido posteriormente en escala numérica con fines de registro. La misma poseía tres 

grupos de preguntas: el primero pretendió medir la auto-evaluación sobre la adquisición del 

conocimiento, comparándose su grado antes (pre test) y después (post test) de la visita. Los temas 

de las entrevistas fueron seleccionados con los profesores responsables de las visitas técnicas. El 

segundo grupo intentaba saber qué actitudes adoptan los alumnos antes (pre test) y después (post 

test) de la visita y, consecuentemente, evaluar si hubo algún cambio interno entre esos dos períodos 

y si la visita contribuyó en algo. El tercer grupo abordó los valores ecológicos declarados en el ámbito 

de la sustentabilidad ambiental visto que ésta constituye uno de los pilares enfatizados en todos los 

cursos de la Universidad en estudio. Este instrumento fue utilizado, por lo tanto, para medir (a) la 

auto-evaluación sobre la adquisición de conocimiento, y (b) actitudes y comportamientos de los 

alumnos antes (pre test) y después (post test) de las visitas técnicas; y de esa forma comprobar si la 

conducción de los mismos está atendiendo a los principios ya citados de las actividades de estudio en 

el medio y de Educación Ambiental como forma de insertar a los alumnos en los ideales de la 

sustentabilidad.  
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Al utilizar este instrumento en las entrevistas se colocaron debajo de todas las preguntas reglas 

de 100 mm., sin escala numérica visible. Los alumnos fueron instruidos para considerar los extremos 

de la regla conforme a las respuestas que estaban escritas (por ejemplo: poco igual a 0 mm; y mucho 

igual a 100 mm.). Una vez que los alumnos respondieron se midieron los resultados de cada 

pregunta, desde el punto inicial hasta donde los estudiantes marcaron sus respuestas en los pre y 

post tests. 

 

Sobre los datos recolectados (Biología n = 38 entrevistados; Turismo n = 28 entrevistados; 

Forestal n = 25 entrevistados) se aplicaron dos tratamientos estadísticos. Primero se aplicó el test de 

Shapiro Wilk para observar la normalidad de los datos. Después de comprobar que los mismos 

presentaban esa característica, se aplicó el “Test de los Rangos Señalados de Wilcoxon”. Este test es 

aplicado a datos pares -como por ejemplo para comparar dos muestras realizadas con los mismos 

individuos- y muestras del tipo "antes y después". Funciona como un sustituto del test-T del campo 

paramétrico (Siegel, 1975). El test permite evaluar las Hipótesis: H0: media_A = media_D vs. H1: 

media_A que difiere de media_D, donde A= antes y D = después. En este contexto, las hipótesis 

pueden ser así formuladas: H0: la auto-evaluación hecha por los alumnos antes del viaje y después 

del viaje no difieren; vs. H1: la auto-evaluación de los alumnos después del viaje fue diferente de la 

auto-evaluación realizada antes. Para el tratamiento de los datos fue utilizado un software estadístico 

llamado “R” (R Development Core Team, versión 2007). 

 

Después de las evidencias cuantitativas obtenidas a través de la entrevista aplicada a los grupos 

se verificó, como se observará en los resultados, que los alumnos no expresaron grandes 

transformaciones principalmente en lo que se refiere al conjunto de temas del bloque referente a los 

conocimientos. En ese sentido, se procuraron nuevas alternativas para una mayor comprensión del 

hecho ocurrido. Juntamente con la observación participante se optó por recolectar datos cualitativos a 

través del análisis de los informes del viaje de los alumnos del Bachillerato en Turismo, que pudieran 

basar la discusión sobre los resultados recolectados con la aplicación del instrumento cuantitativo. 

 

En total se analizaron 14 informes, lo que equivale al 50 % de los elaborados por los alumnos de 

Turismo que participaron de la visita. Durante el análisis de los informes se buscó inicialmente una 

caracterización de los mismos a fin de observar el formato de los trabajos elaborados por los alumnos 

y de esta forma relevar las posibles formas utilizadas por los alumnos para presentar sus 

instrumentos de evaluación de la visita técnica, considerando que éstos actuaron como un hilo 

conductor de la experiencia práctica. 

 

Junto con esta observación, se buscaron posibles comentarios que justificasen la inexistencia de 

índices relevantes en el elemento de conocimientos. Fueron relevados los informes de los alumnos 

que indicaron las razones para el hecho en cuestión. Se considera pertinente el análisis de esos 

instrumentos, pues la visita técnica se centró en los alumnos. Por lo tanto, la preocupación por las 
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opiniones de los estudiantes acerca de esa experiencia puede reflejar cómo fue dirigido el proceso de 

aprendizaje, así como las sensaciones y el grado de desarrollo alcanzados con dicha práctica. 

 

Al relevar los posibles informes del viaje se confeccionó un texto síntesis, presentado en 

resultados y discusiones a partir de las críticas y de las observaciones realizadas por los alumnos. 

  

Resultados y debate 
 
Tablas 1a, 1b y 1c: Diferencias indicadas para la declaración de autoconocimiento de los  temas entre los Pre y 

Post Tests (Test de Wilcoxon) 

CONOCIMIENTOS  POST X PRE (p) 

Políticas Públicas para el turismo  3e-04 

Patrimonio Inmaterial  0.0041 

Patrimonio Material  0.0817 

Medios de transporte para el turismo  0.4119 

Gestión de Medios de Hospedaje  0.2754 

Gestión de Alimentos y Bebidas  0.9594 

Tu
ris

m
o 

 

Gestión del Ocio  0.466 

 

Medio Ambiente  0.0972 

Ecosistemas Costeros y Mata Atlântica  1e-04 

Unidades de Conservación  0.0053 

Suelos  0.0118" 

Relaciones entre factores bióticos y abióticos  0.0011 

Uso de los Recursos Naturales para  actividades 

económicas 

 
0.0129 

Recuperación Ambiental  0.0112 

Conflictos Sociales por el uso de la tierra  0,0000 

B
io

lo
gi

a 

 

fauna y flora brasileñas  0.0035 

 

Medio Ambiente  0.5626 

Ecosistemas Costeros y Mata Atlântica  0.0296 

Unidades de Conservación  8e-04 

Suelos  0.0324 

Relaciones entre factores bióticos y abióticos  0.2294 

Uso de los Recursos Naturales para Actividades 

Económicas 

 
0.3216 

Recuperación Ambiental  0.1078 

Conflictos Sociales por el uso de la tierra  0.0339 

In
ge

ni
er

ía
 F

or
es

ta
l 

 

Fauna y flora brasileñas  0.0067 

 

Fuente: Elaboración propia  



Z. Neiman, I. Barbosa Frederico y J. C. Pereira  La educación ambiental  a través de las actividades de turismo educativo  

485 

Respuestas al cuestionario:  

 

Después del tratamiento de los datos, se diseñaron tres tablas con los resultados de los 

cuestionarios de las entrevistas. Los números que están en negrita simbolizan un cambio significativo 

(con nivel de significancia de 5 %) entre el antes y el después de las visitas técnicas (Tablas 1a, 1b y 1c). 

 
A partir de los datos obtenidos, se observa que el grupo del Bachiller en Turismo no indicó cambios  

significativos entre los pre y post tests. Sólo tres resultados mostraron diferencias significativas: 

conocimientos sobre “Políticas Públicas para el turismo”, con p = 3e-04 y sobre “Patrimonio Inmaterial”, 

con p = 0.0041; y actitud de “Investigar y escribir artículos sobre Medioambiente”, con p = 0,048.  
 

En el caso de los alumnos del Bachillerato en Ciencias Biológicas y la Licenciatura en Ciencias 

Biológicas, los datos referentes al aumento declarado de conocimientos (autoevaluación) muestran 

una ganancia significativa en casi todas las temáticas. El único ítem que no presentó 

transformaciones fue el del “Medioambiente” (p = 0.0972). Aunque éste se configura como el término 

más abarcador de ese conjunto de cuestiones apuntando a una posible dificultad de trabajar con una 

visión interdisciplinaria que las visitas técnicas tienen en este caso específico. Cuando los conceptos 

fueron presentados de forma aislada o fragmentada los alumnos presentaron un cambio de 

conocimiento después de la actividad. Aunque para el concepto unificador interdisciplinario, que 

necesita de una visión más abarcadora y compleja, los alumnos no presentan una gran 

transformación. Esto puede ser un indicio que sugiere un aspecto a ser potencializado en las 

próximas salidas al campo. Se sugiere a los coordinadores que, teniendo en cuenta que la realidad 

está apoyada sobre varios pilares, en forma sistémica, su comprensión precisa ser realizada de esta 

forma.  

 

Los conocimientos declarados por los alumnos de Ingeniería Forestal no tuvieron cambios tan 

significativas como los alumnos de Biología, aunque la mayoría de los resultados fue positiva 

(“Ecosistemas Costeros y Mata Atlântica”, con p = 0,0296; "Unidades de Conservación”, con p = 8e-

04; “Suelos”, con p =  0.0324; “Conflictos Sociales por el uso de la tierra”, con p = 0.0339; y “Fauna y 

flora brasileñas”, con p = 0.0067). El tema “Medioambiente” otra vez no mostró transformaciones (p = 

0.5626), lo que puede deberse a las mismas características del viaje del grupo de Biología ya citado.  

 

En relación al segundo grupo de preguntas, referentes a las actitudes ambientales de los 

alumnos, no se observaron grandes cambios. En los tres grupos fue posible relevar sólo algunas 

pequeñas señales de aumento del interés declarado sobre la temática ambiental. En el caso del 

Turismo este número fue el menor (sólo un cambio significativo), mientras que el grupo de Biología 

presentó tres cambios y el de Ingeniería Forestal dos (Tabla 2). 
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Tabla 2: Diferencias estadísticas indicadas para las actitudes entre los Pre y Post Tests  

(Test de Wilcoxon) 

 
 POST X PRE 

 
ACTITUDES 

Turismo (p) Biología  (p) Forestal (p) 

Participar del movimiento ambientalista 0.7603 0.0701 0.0458 

Cambiar sus hábitos de consumo 0.7798 0.4925 0.8372 

Visitar áreas naturales 0.487 0.6961 0.9553 

Usar menos el automóvil 0.7639 0.9003 0.338 

Difundir la preservación ambiental  0.4707 0.0091 0.6032 

Hacer cursos en el área ambiental 0.0852 0.2135 0.8893 

Investigar y escribir artículos sobre Medio Ambiente 0.048 0.8086 0.0389 

Rever sus hábitos cotidianos de modo de economizar 

recursos 
0.178 0.5008 0.6636 

Leer al respecto o ver documentales sobre medio 

ambiente 
0.8823 0.2372 0.2987 

Integrarse a otras personas 0.9808 0.0323 0.2104 

Espiritualizarse 0.6183 0.0801 0.3539 

Cuidar de plantas y animales  0.3455 0.2187 0.8959 

Reciclar los residuos 1,0000 0.0123 0.347 

Afiliarse a una ONG  0.443 0.5183 0.8455 

Donar recursos o trabajar voluntariamente para la 

Conservación Ambiental 
0.8988 0.4927 0.8582 

Fuente: Elaboración propia 

 

El tercer grupo de preguntas -sobre valores ecológicos de los alumnos- no presentó mejoras 

significativas para la gran mayoría de las temáticas (Tabla 3). En el caso del grupo de Turismo ningún 

ítem sufrió cambios. En los grupos de Biología y de Ingeniería Forestal se observó sólo una 

modificación, coincidentemente en el mismo ítem: ¿“Qué cree usted acerca de la relación entre los 

animales de la mata y el hombre”?. En este caso, la “mejoría” de esa relación puede haber 

aumentado por el hecho de que ambas visitas técnicas se dieron en Unidades de Conservación, 

lugares donde el contacto con la fauna está facilitado. En el caso del Turismo, los alumnos visitaron 

ámbitos urbanos y no áreas naturales. 

 

Estos dos últimos grupos de resultados referentes a los cambios de actitudes y valores 

ambientales muestran que lo ideal de la sustentabilidad no está siendo incluido en las “aulas de 

campo” a pesar del potencial de transformación que estas experiencias poseen. Los resultados 

refuerzan las teorías de Neiman (2007), quien demostró la gran eficiencia del contacto con la 

naturaleza dirigido hacia la transformación de actitudes pro ambientales, considerando que el 

itinerario y el trabajo educativo sean elaborados de forma transdisciplinaria, valorando la 

sensibilización a partir del contacto con la realidad lo que parece no haber ocurrido aquí. Para el 

autor, el uso del contacto con la naturaleza como herramienta educativa puede promover una mayor 
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aproximación de los alumnos a las causas ambientales, así como un mayor conocimiento sobre la 

realidad en la cual están inmersos.  

 
Tabla 3: Diferencias estadísticas indicadas para los valores entre los Pre y Post Tests  

(Test de Wilcoxon) 

 
POST X PRE 

 
VALORES 

Turismo (p) Biología  (p) Forestal (p) 

¿Qué cree respecto de la relación de los animales de 

la mata con el hombre? 
0.5676 0.0026 0.0111 

¿Qué siente cuando escucha hablar sobre la extinción 

de plantas y animales? 
0.409 0.8947 0.856 

¿Al entrar a una mata siente miedo o lo hace muy 

animado? 
0.6218 0.1057 0.6538 

¿Qué siente respecto de la caza y la venta de  

animales silvestres? 
0.0836 0.4441 0.348 

¿Qué siente cuando ve áreas de mata quemándose?  0.8294 0.1535 0.1016 

¿Garantizar la preservación de una especie es 

garantizar la preservación de la mata? 
0.1782 0.7968 0.0758 

¿El modo de vida de las poblaciones tradicionales 

debe mantenerse?  
0.8664 0.1306 0.741 

¿Visitar áreas naturales es incómodo o agradable? 0.6200 0.886 0.0995 

¿La preservación de la Mata Atlântica es urgente? 0.6044 0.308 0.7944 

¿Cuando estoy en contacto directo con la Naturaleza 

me siento aislado o integrado?  
0.6652 0.7945 0.2428 

¿La naturaleza enseña al ser humano cómo debe 

vivir? 
0.8092 0.8504 0.5751 

¿Los ambientalistas deberían pensar más en el 

desarrollo de la sociedad? 
 0.4459 0.6652 0.715 

Fuente: Elaboración propia 

 
En el caso de las visitas de los cursos de Ciencias Biológicas y de Ingeniería Forestal existía la 

posibilidad de uso del ambiente natural para la promoción de cambios tendientes a mejorar la 

comprensión de los aspectos de la sustentabilidad. En el caso del Turismo, a pesar de que la visita 

fue realizada en el ámbito urbano, la temática ambiental también debió estar incluida como una 

característica intrínseca a todos los objetos trabajados, como por ejemplo, la “responsabilidad socio-

ambiental de los lugares de alojamiento”, o la “gestión ambiental” de los mismos.  

 

Si bien las visitas técnicas presentaron algunos cambios relativos, el potencial para insertar a los 

alumnos en la realidad y transformar su conocimiento sobre las mismas demuestra que estas 

actividades aún precisan ser mejor planeadas y ejecutadas, buscando una mayor aproximación del 

alumno con los objetos estudiados y con su complejidad inherente. Sólo de esta forma su potencial 

podrá ser plenamente explotado. 
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Análisis de los informes del Bachillerato en Turismo:  
 

Como instrumento de evaluación de la materia Realidad Turística Brasileña II, los alumnos del 

Bachillerato en Turismo tuvieron que elaborar un informe del viaje a través de hilos conductores 

referentes a las disciplinas que el viaje pretendía integrar, las temáticas que figuran en el rol de los 

“conocimientos” de las entrevistas del “Análisis Visual Analógico”.  

 

Durante el período de la visita, los alumnos tuvieron algunos momentos con los profesores para 

definir el itinerario y una reunión con casi todos los docentes responsables de la materia donde fueron 

repasados los indicadores de cada disciplina que debían ser observados durante la actividad y figurar 

en el análisis de los alumnos plasmado en el informe del viaje. No obstante, estas orientaciones 

fueron repasadas pocos días antes de la visita y algunas, inclusive, horas antes de la misma. 

 

Las discusiones sobre las áreas del conocimiento a ser estudiadas en el lugar fueron realizadas a 

lo largo del semestre en que se dictó dicha materia, aunque las orientaciones podían señalarse antes 

de la visita con el objetivo de recordar los contenidos estudiados en el aula así como presumir una 

relación de éstos con los objetivos de la disciplina a fin de motivar a los alumnos para las 

observaciones durante la experiencia práctica. 

 

La ejecución del viaje presentó -según el relato de algunos alumnos- diversos problemas tales 

como la “rapidez” con que ciertos destinos fueron contemplados, la imposibilidad de hacer reflexiones 

profundas debido a la cantidad de lugares visitados y a la velocidad con que los contenidos debían 

ser asimilados, el hecho de que algunos lugares importantes para algunos contenidos no fueran 

visitados, entre otros. En este sentido, algunos alumnos indican el modelo del “informe” de evaluación 

como un objeto muy cerrado y con lineamientos muy densos, lo que refleja la falta de espacio de los 

alumnos para realizar críticas y reflexiones más personales. 

 

No tuvimos tiempo suficiente para realizar interpretaciones del patrimonio y tampoco fue posible, 

debido a la gran cantidad de exigencias para con ese material (tópicos que debían constar en el 

informe, enviados por todos los docentes), para que hagamos nuestras consideraciones, expresemos 

nuestra visión o mirada sobre toda la actividad turística. Al tener que agregar tantos valores distintos y 

tener que realizar un informe tan dirigido, la parte crítica e individual que cada alumno debía 

demostrar se vio perjudicada  (Participante del Bachillerato en Turismo). 

 

Se observa, por lo tanto, que la planificación de las actividades a ser realizadas en el ámbito 

educativo en el lugar necesitan ser previamente estipuladas y pensadas. Según los alumnos, el factor 

planificación debe ser prioritario para que todos los objetivos propuestos por la actividad sean 

cumplidos en la mayor parte de la experiencia. Cuando la actividad es previamente planeada puede 

maximizar el cumplimiento de sus metas y, en el caso del turismo educativo, el establecimiento de 

metas y tareas a ser cumplidas durante la visita debe estar estipulado teniendo en cuenta que el 
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objetivo primordial es el de aprender en la práctica a través del contacto con la realidad los 

contenidos conceptuales y reflexivos discutidos en el ámbito formal del aula. 

 

En suma, sin duda, para la realización y el cumplimiento de los objetivos propuestos por la 

disciplina, es imprescindible la planificación previa de la actividad, la toma de decisiones y la acción 

anticipada, y el estudio previo de los atractivos en cuanto a la disponibilidad, horarios de 

funcionamiento, etc., salvo que esas disciplinas sean, de manera inestimable, fundamentales para la 

formación profesional del Bachiller en Turismo  (Participante del Bachillerato en Turismo). 

  

Otro factor destacado por los alumnos en los informes fue la cuestión del tiempo de las 

actividades. Según los informes, el tiempo destinado para la visita de las tres localidades (Curitiba, 

Morretes e Iguape) no permitió un contacto profundo con las mismas y también generó una visita 

“aburrida” pues eran muchos aspectos para observar y reflexionar. En este caso, algunos estudiantes 

sugirieron que la visita fuera realizada sólo en una localidad, con vistas a una mayor interpretación del 

ambiente visitado.  

 

A manera de conclusión, por lo tanto, la actividad de turismo científico de la materia presentó 

como principal punto débil el pequeño espacio de tiempo para realizar todas las observaciones 

demandadas en sus objetivos, algunas de las cuales no pudieron ser plenamente aprendidas en la 

actividad debido a la complejidad del análisis requerido [...]  (Participante del Bachillerato en Turismo). 

 

Corroborando la posibilidad de una mayor profundización en un destino por visitar, como es el 

caso de la ciudad de Curitiba, debido a su magnitud: 

 

Aunque creo que en un viaje de tres días, teniendo en cuenta que una de las localidades 

contempladas es Curitiba, era necesario que este municipio fuera más aprovechado (Participante del 

Bachillerato en Turismo). 

 

Se destaca aquí que más de la mitad de los informes analizados incluyeron en sus críticas la falta 

de tiempo para la asimilación de los objetos estudiados en el lugar. Cabe considerar, por lo tanto, que 

hay evidencias de que una de las grandes razones de la falta de cambios significativos en el rol de los 

conocimientos entre el antes y el después del viaje se debe, entre otros motivos y según los alumnos, 

a la problemática del tiempo enfrentada a lo largo de la experiencia práctica. 

 

La falta de tiempo suficiente ayudó a la falta de un contacto más directo de los alumnos con el 

ambiente estudiado y la realidad intrínseca al mismo. Para que una visita pedagógica sea de calidad 

es importante crear un lazo entre los alumnos y la comunidad local, su dinámica y los aspectos físicos 

existentes. El objetivo es que el estudiante se inserte en la realidad y pueda desarrollar un sentido 

crítico y opiniones consistentes a través de las relaciones establecidas entre los contenidos teóricos y 
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lo observado en el campo. La importancia de este contacto más intenso fue otro punto bastante 

comentado a lo largo de los informes. 

 

En relación a la ciudad de Curitiba no hubo un contacto directo con los pobladores fuera de los 

equipamientos de servicio que utilizamos, por lo tanto realizar un análisis más profundo de la relación 

entre la comunidad y el visitante no fue posible (Participante del Bachillerato en Turismo). 

 

A través del análisis cuantitativo fue posible identificar que mediante la metodología utilizada se 

dieron cambios en el rol de los conocimientos de los alumnos del Bachillerato en Turismo en dos 

temáticas: patrimonio inmaterial y políticas públicas. Durante el análisis de los informes se pudieron 

identificar testimonios en los cuales los estudiantes resaltaban el contacto más directo que tuvieron 

con los organismos de políticas públicas de las ciudades de Morretes e Iguape, así como la 

apreciación de los bienes inmateriales de manera más intensa y más creativa.  

 

La visita al centro histórico durante el domingo a la mañana fue muy interesante, pues coincidió 

con la feria del Largo da Ordem, que es un atractivo turístico de la ciudad. En ese momento fue 

posible entrar en los lugares y conocerlos más detalladamente (Participante del Bachillerato en 

Turismo). 

 

En el restaurante donde almorzamos, además de la degustación del Barreado los camareros y 

camareras nos mostraron cómo lo preparan e hicieron demostraciones con los platos servidos. Probar 

la comida típica de una localidad es parte del proceso de la hospitalidad pues es una de las maneras 

de participar de la vida cotidiana del lugar. Se nos dio un tiempo de visita libre y esto fue importante 

porque pudimos tener mayor contacto con la ciudad y la posibilidad de explorarla. Los detalles se 

asimilan mejor después de un momento de reflexión y experiencia” (Participante del Bachillerato en 

Turismo). 

 

En los dos testimonios es posible observar cómo los estudiantes tuvieron un contacto más 

próximo con el patrimonio inmaterial, representado por la Feria del Largo da Ordem y por el plato 

típico de la ciudad de Morretes, el Barreado. En el primer discurso, los estudiantes resaltan cuán 

interesante fue “poder entrar” a la feria y observar intensamente su dinámica. Durante esa actividad 

tuvieron la libertad de andar por la misma y contemplar aquello que les resultaba más interesante. 

Los profesores estipularon un tiempo para que todos se encontraran nuevamente y, mientras tanto, 

dejaron que los alumnos circularan y tuvieran sus propias percepciones. 

 

En el segundo discurso se destacaron las palabras libertad y reflexión. Ambas fueron posibles en 

la presentación del Barreado en la ciudad de Morretes. Esta presentación se dio de forma creativa y 

el contacto de los alumnos con la comunidad de la ciudad también fue próximo, lo que permitió una 

mayor asimilación y reflexión sobre un bien intangible como ese plato típico. 
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En el caso de las políticas públicas (contacto directo con los organismos de Morretes e Iguape): 

 

La experiencia en Morretes también fue de gran valor, pues fue posible el contacto con los 

gestores de turismo del municipio, así como en el caso de Iguape. Ese momento del viaje fue 

interesante pues se pudieron observar los problemas de gestión de pequeñas localidades turísticas y 

cómo la actividad aún es amateur en muchos aspectos por ejemplo la ausencia de métodos de 

control de la capacidad de carga para garantizar la preservación de los bienes existentes y la calidad 

de vida de los habitantes y la orientación improvisada de algunas acciones. Ese fue el caso de 

Morretes, donde la prioridad de los gestores no se enfoca en los principales atractivos de la ciudad, 

como las áreas protegidas y los edificios históricos (Participante del Bachillerato en Turismo). 

 

Es posible identificar, por lo tanto, que el contacto más próximo con esos organismos generó que 

los alumnos fueran estimulados a preguntar y reflexionar sobre la realidad que estaban estudiando y 

procuraran respuestas a las ideas y conclusiones surgidas. En ese momento las docentes dieron 

libertad a los alumnos para preguntar todo aquello que deseaban saber. Se observa que fue una 

experiencia bastante enriquecedora, teniendo en cuenta que después de este hecho los estudiantes 

realizaron críticas a partir de lo estudiado, observado y preguntado. 

 

Otro punto conflictivo apuntado por los alumnos fue que el informe como forma de evaluación 

limita el proceso de “observar y reflexionar” y acaba caracterizándose por el simple “mirar y anotar” 

 

[…] otro punto a indicar es que muchas veces nos preocupamos más por anotar todo a lo que 

tenemos acceso en vez de mirar lo que tenemos cerca, el movimiento de la ciudad y la vida cotidiana 

de las poblaciones lo que puede convertir a algunos aspectos de este trabajo y del análisis, en un 

todo superficial (Participante del Bachillerato en Turismo). 

 

A pesar de que se mencionan puntos negativos, para los estudiantes las visitas técnicas son 

consideradas relevantes, pues permiten el contacto con la dinámica del contexto de la realidad:  

  

No obstante, es necesario resaltar la relevancia de las actividades de esa naturaleza [...] como 

instrumentos que permiten perfeccionar las competencias y habilidades del análisis crítico de los 

fenómenos observados en el ámbito del turismo a través de la recuperación y aplicación de los 

diversos conocimientos con los cuales el alumno y futuro Bachiller en Turismo entra en contacto 

durante su formación (Participante del Bachillerato en Turismo). 

  

Y continúa:  

 

En el caso del turismo esas experiencias se vuelven interesantes, pues al estudiar una ciencia 

social aplicada como esa se observan fenómenos que se caracterizan por la intangibilidad, la 
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imprevisión, y la subjetividad que las aulas no consiguen demostrar con tanta veracidad como los 

estudios del medio permiten (Participante del Bachillerato en Turismo). 

 

De esta forma, las visitas técnicas tienen un potencial reconocido a medida que posibilitan el 

aprendizaje en un ámbito real a través de sus dinámicas y peculiaridades. El alumno pasa, entonces, 

a reconocer e interpretar este ambiente a través de los conocimientos adquiridos en el aula y también 

de sus reflexiones personales, promoviendo la construcción y el desarrollo del conocimiento 

enraizado en el contexto en el que está inserto. No obstante, esas actividades aún necesitan ser 

reordenadas de manera de priorizar aspectos como la planificación, duración, organización, y 

métodos de evaluación de manera que se busque alcanzar su potencial y se consagre como una 

actividad educacional que forme individuos más críticos y responsables ante el ambiente en el que 

viven y se establecen. 

 

CONCLUSIÓN 
 

Para los alumnos de Ciencias Biológicas y de Ingeniería Forestal, la inserción de la Educación 

Ambiental en las visitas técnicas fue realizada en el ámbito natural (Unidades de Conservación) lo 

que, siguiendo el sentido común, remite a la idea de conservación de los recursos. En el caso de los 

estudiantes del Bachillerato en Turismo, cuya visita fue realizada en el ámbito urbano, se presupone 

una mayor dificultad (pero no la imposibilidad) para incluir el debate sobre la sustentabilidad.  

 

El concepto de medioambiente debe estar inserto en el debate de las disciplinas y no ser visto 

sólo como un tema “separado”; sino que debe ser transversal a los conocimientos de las diversas 

áreas. En este sentido, se entiende que la Educación Ambiental puede ocurrir no necesariamente a 

través de la inmersión en un ambiente natural. La visita técnica realizada por los alumnos de Turismo 

podría, por lo tanto, haber promovido un cambio en las actitudes y los valores referentes a la 

sustentabilidad. 

 

En función de los resultados se observa que los alumnos de las tres carreras indicaron pocos 

cambios en relación a la sustentabilidad ambiental lo que revela que, a pesar de la gran posibilidad de 

transformaciones significativas que las visitas técnicas pueden producir, aún no han sido plenamente 

explotadas. Un hecho bastante interesante fue el cambio positivo en la percepción de la ”relación 

entre los seres humanos y los animales” en el pre y post test de los alumnos de Ciencias Biológicas e 

Ingeniería Forestal lo que genera indicios de que, después de conocer el lugar, crearon un vínculo 

más estrecho y de preocupación por las áreas naturales y su fauna.  

 

La inserción de la Educación Ambiental en las prácticas de las visitas técnicas, más allá de 

promover la concientización en los estudiantes, puede generar una actitud más participativa del ser 

humano en relación al ambiente que lo rodea. En este sentido, a diferencia de la educación dentro del 

aula donde los alumnos generalmente “escuchan” y “acatan” el conocimiento, esta modalidad permite 
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una postura más activa del estudiante haciendo que se inserte en la “causa” y no en la 

“consecuencia”.  

 

En esta misma línea se inserta el objetivo primordial de las visitas técnicas o salidas al campo, 

pues estas actividades buscan una aproximación del estudiante con el ambiente y permite, por lo 

tanto, una observación más crítica y realista de los conceptos aprendidos en el aula. A través de las 

visitas técnicas los alumnos pueden no sólo observar lo “escrito en los libros” sino también participar 

de esos acontecimientos y de esa forma generar el compromiso interno con esas realidades.  

 

Como indican los resultados referentes al primer conjunto de preguntas ligadas al conocimiento 

los alumnos, principalmente los de Ciencias Biológicas (Licenciatura y Bachillerato) mostraron indicios 

de cambios significativos en relación al pre y post test de las visitas. Esto demuestra el potencial de 

esas experiencias como instrumento de adquisición y complemento de los contenidos conceptuales. 

Aunque se observó que ese potencial aún no fue plenamente aprovechado en las clases de 

Ingeniería Forestal y Turismo. Los índices obtenidos por estas clases probablemente son fruto de la 

dificultad de priorizar las vivencias durante esas actividades (el foco principal estuvo en el ámbito 

conceptual), la ausencia de interdisciplinaridad como forma de entender la compleja realidad en la 

cual están insertos los alumnos y la falta de uso de modos comunicativos variados para la transmisión 

de conceptos.  

 

Es fundamental resaltar la importancia de pensar en la sensibilización como la forma más 

adecuada de práctica educativa, pues la misma busca alcanzar no sólo la parte conceptual sino 

también las dimensiones emotivas y espirituales de los alumnos, en vez de enfocarse sólo en la 

concientización (transmisión de conocimiento) ya que ésta suele resultar ineficaz en la construcción 

del saber. 

 

Las visitas técnicas son experiencias interesantes para la inserción de los alumnos en los 

diferentes ambientes y realidades y para promover la generación de un espíritu crítico y más 

responsable ante el mundo en el que viven. Dichas visitas generan un conocimiento basado en la 

realidad y de esa forma permiten una mayor inclusión de los estudiantes en los problemas que 

enfrenta la sociedad y así se inicia el compromiso político y social de los mismos.  

 

Por lo tanto, es preciso rever la práctica de las visitas técnicas como una forma de priorizar las 

vivencias y no sólo los contenidos conceptuales, teniendo en cuenta que a través de la sensibilización 

interna de los alumnos se pueden generar individuos más críticos e interesados en gestionar y actuar 

con responsabilidad en sus ámbitos.  
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Resumen: El objetivo de este artículo es aplicar un modelo de red a la estructura de interacciones 

de los actores de turismo de la ciudad de Ouro Preto del Estado de Minas Gerais – Brasil, cuya 

investigación, a partir de la perspectiva del turista, verificó las interconexiones entre los actores y sus 

niveles de conectividad. La fundamentación teórica está basada en los análisis de autores que se 

refieren a las redes complejas y su posible aplicación en el sector de turismo, fundamentado 

técnicamente sobre los datos de la investigación de modelización topológica de la red de turismo de 

la ciudad de Ouro Preto durante los años 2009 y 2010. El método de relevamiento aplicado fue la 

encuesta (a 600 personas) y para su análisis se utilizó la técnica cuantitativa de estadística 

inferencial. La tabulación y el análisis fueron desarrollados por medio de los programas Excel y 

XMGRACE, construyéndose la estructura de interacción de los actores de la red turística, lo que 

posibilitó la identificación de los actores de la red en estudio y comprender sus procesos interactivos. 

En conclusión, se verificó, a la luz de la teoría y de los análisis del estudio, la existencia de la 

estructura de dos redes distintas: la red de flujo y la red de indicación en la ciudad de Ouro Preto.  

 

PALABRAS CLAVE: redes, redes complejas, redes sociales, turismo. 

 

Abstract: Tourism Networks: the Dynamics of its Connections in the City of Ouro Preto (MG – 

Brazil). This article aims to apply a network template for the structure interactions of actors of tourism 

in the city of Ouro Preto in Minas Gerais - Brazil, whose research, from the perspective of the tourist, 

reviewed the interconnections between the actors and their levels of connectivity. The theoretical 

review is based on analyses of authors that reference complex networks and its possible application in 

the tourism sector based technically on the topological survey from the network of tourism of Ouro 

Preto during the years of 2009 and 2010. It was used the method for application of 600 questionnaires 

and the analysis pondered by quantitative technique of an inferential statistic. The tabulation and 

analysis was developed through the programmes Excel and XMGRACE, building the structure of 

interaction of actors in the tourist network, which allowed the identification of the actors of the network 
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and understand their interactive processes. In conclusion, it was found the existence of two distinct 

networks structures: the flow network and the indication network in the city of Ouro Preto. 

 

KEY WORDS: networks, complex networks, social networks, tourism. 
 

INTROCUCCIÓN 
 

Las redes sociales se constituyen en estrategias implícitas y explícitas utilizadas por la sociedad 

para compartir información y conocimiento mediante las relaciones entre los actores que las integran, 

que Castells (2003) denomina estructuras sistémicas. Estas estructuras están presentes en los más 

diversos modos de vida dando forma a las interacciones de los procesos biológicos, físicos y sociales 

(Barabási & Bonabeau, 2003). 

 

A pesar de la omnipresencia e importancia de las estructuras sistémicas en prácticamente todos 

los procesos, el estudio empírico y teórico de las mismas es relativamente reciente, siendo más 

evidente desde hace cinco décadas (Travers & Milgram, 1969; Granovetter, 1973; Miguéns & 

Mendes, 2008). 

 

La aplicación de modelos teóricos que aborden el tema redes verificado en problemas ligados a la 

economía, la tecnología, la biología y la sociología ha tenido un lugar destacado en la ciencia 

contemporánea (Wasserman & Faust, 1994; Davern, 1999; Jeong, Mason & Barabási, 2001; Strogatz, 

2001; Dorogovtsev & Mendes, 2003; Christopher, 2004). Dichos modelos permitirán comprender los 

procesos que hasta entonces no eran relacionados con dinámicas de sistemas complejos (Alves, 

Martins & Bernardes, 2002; Bernardes, Stauffer & Kertesz, 2002; Wittmann, 2008). 

 

Sin embargo, existen dudas en cuanto a la comprensión de las estructuras y la aplicabilidad de 

las propiedades de los modelos de redes y de las dinámicas de los sistemas complejos que pueden 

estar presentes, por ejemplo, en el mecanismo de defensa de los sistemas en red (Bernardes, 

Albuquerque, Ruiz & Ribeiro, 2005). En este caso se interpreta que el sistema puede sufrir un ataque 

dirigido o no, generando consecuencias para todo el sistema. O esas dudas pueden surgir como la 

cooperación de una red que puede ser positiva o negativa de acuerdo con los intereses de cada 

miembro en la red. Además, los sistemas complejos reales pueden ser analizados a través de 

modelos de redes complejas (Barabási & Bonabeau, 2003), permitiendo el análisis del turismo 

(Miguéns & Mendes, 2008) y la influencia de acciones globalizadas en el sector (Hjalager, 2007).  

 

Este artículo refleja la importancia de las redes y de las conexiones para los turistas y los actores 

del turismo de la ciudad de Ouro Preto (Estado de Minas Gerias – Brasil) durante los años 2009 y 

2010. El estudio fue desarrollado considerando un corte transversal y el uso del software XMGRACE 

y Excel, a partir de los resultados de la aplicación de una encuesta a turistas sobre el tema elegido. 
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Se eligió el municipio de Ouro Preto porque representa una importante ciudad turística brasileña 

debido a su carácter histórico (primera ciudad brasileña en ser inscripta en la Lista del Patrimonio 

Mundial de la UNESCO, la Organización de las Naciones Unidas para la Educación, la Ciencia y la 

Cultura, en 1980). Otra importante característica que enfatiza la decisión del municipio como unidad 

de estudio es su importancia regional pues se caracteriza por ser el destino inductor del Programa de 

Regionalización del Turismo Roteiros do Brasil del Ministerio de Turismo. 

 

ESTRUCTURAS EN RED 
 
Redes 
  

En lo que se refiere al concepto de las redes cada área de la ciencia utiliza una terminología 

diferente para el mismo aunque existe consenso acerca de que donde hay algún nodo existe una red. 

En matemática se utiliza la “Teoría de grafos”, en biología las redes de la vida, en informática las 

redes de computadoras, en las organizaciones las redes reciben denominaciones tales como: 

clusters, aglomeraciones, APL (Arreglos Productivos Locales) o SLPI (Sistemas Locales de 

Producción e Innovación) y en las redes sociales los nodos pasan a denominarse actores debido a 

las relaciones producidas entre las personas.  

 

Para la administración, la aplicabilidad de las redes puede ser vista como la cooperación existente 

entre un conjunto de empresas y sus respectivos vínculos (Guervós, 2008; Lazzarini, 2008). De forma 

más amplia, Castells (2003) observa a las redes como estructuras abiertas formadas por un conjunto 

de nodos en las cuales cualquiera puede conectarse mientras que mantenga relaciones de flujos de 

información, productos y/o servicios. 

 

Para Costa & Martinho (2003), las redes agregan principios democráticos inclusivos y 

emancipatorios, o sea, principios deliberados por la libertad en la forma de pensar y cooperar. Los 

autores piensan también que la estructura de las redes se forma a partir de una conectividad entre 

sus puntos o nodos basada no en nociones primarias de disposición geográfica y cantidad sino en la 

capacidad y dinámica producida por ese modelo que son: no linealidad; lazos de realimentación; 

capacidad de autodesarrollarse; multiplicación de acciones; dinámica de relacionamiento horizontal; e 

interdisciplinaridad, asegurada por la visión sistémica y de las teorías de la complejidad. 

 

Otro principio de las redes presentado por Melucci (2001) es la voluntariedad. La voluntariedad, la 

autonomía y el objetivo común delineados por la red son preceptos básicos de operatividad del 

sistema, pues los recursos ofrecidos por cada nodo tienen el propósito de una participación activa en 

pro de la eficacia de la red, como por ejemplo de las redes sociales. 

 

[...] las redes sociales son diferentes a la mayoría de los otros tipos de redes, incluyendo a las 

tecnológicas y a las redes biológicas. Las redes sociales pueden ser clasificadas de dos importantes 
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maneras. Primero, pueden conformar un agrupamiento no trivial o red de transitividad; y, segundo, 

muestran correlaciones positivas ya que une ordenadamente las relaciones entre los nodos. Las 

redes sociales son muchas veces divididas en grupos o comunidades, y recientemente se sugirió que 

esa división podría explicar los nodos del agrupamiento observado demostrando que la estructura del 

grupo en redes también puede explicar los grados de las correlaciones (Newman & Park, 2003:1). 

 

Las redes sociales también son pasibles de aplicabilidad en destinos turísticos a través del 

análisis de los sistemas dinámicos complejos (Baggio, Scott & Cooper, 2008; Baggio & Cooper, 

2010). Esta perspectiva de análisis de redes turísticas proporciona resultados para un destino, tales 

como la visualización de la colaboración dentro de un grupo, momentos críticos por los cuales 

atraviesan las redes en relación a su funcionalidad, niveles de integración de un grupo, procesos 

jerárquicos, límites geográficos e iniciativas de reestructuración estratégica (Cross, Borgatti & Parker, 

2002; Baggio & Cooper, 2010). 

 

Modelos y propiedades de redes  
 

Algunos modelos de redes comprenden estudios recientes del tema, tal como la teoría de las 

redes complejas (Barabási & Bonabeau, 2003). Sin embargo, el formalismo matemático del estudio 

de las interacciones entre los nodos comenzó con los estudios de Euler quien inició su trabajo con la 

resolución del problema de los Siete Puentes de Konigsberg (Prusia siglo XVIII) (Albert & Barabási, 

2002).  

 

En el período en cuestión, los habitantes de Konigsberg cuestionaban si era posible atravesar un 

complejo existente de siete puentes en la ciudad de modo que no se repitiera ningún puente (Figura 

1). Euler dio forma al problema matemáticamente y probó que era imposible atravesar los puentes de 

esa forma. El conjunto de ideas matemáticas utilizadas por Euler (1790) dio inicio a la Teoría de 

Grafos, sustentada a través de la aplicación matricial (matriz adjunta), obedeciendo a los formalismos 

matemáticos (Alves Junior, 2007). 

 
Figura 1: Modelo de los siete puentes de Konigsberg (Teoría de Grafos) 

 
Fuente: Rosa & Giro (2007) 

 

La teoría de grafos consiste en una matriz adjunta A, que representa una matriz NxN. En las 

líneas y en las columnas están representados los N nodos que definen la red. El elemento A (i,j) ≠ 0 si 

el nodo i tiene relación con el nodo j y A(i,j) = 0, en caso contrario. A través de esa representación, la 
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matriz A define totalmente la red o grafo (Figura 2). Estos grafos son definidos matemáticamente 

como estructuras compuestas por un conjunto de vértices (nodos) y por un conjunto de pares de 

estos vértices (aristas). Las aristas son utilizadas para indicar algún tipo de relación entre los nodos 

que conectan, en conformidad con el modelo (Angelis, 2005). 

 
Figura 2: Matriz Adjunta A (4,4) de los puentes de Konigsberg, adaptado de Euler (1790) 

 
 

Fuente: Datos primarios (2011) 

 

La teoría de grafos abarca la base de los pensamientos actuales pertinentes a las cuestiones de 

redes (Albert & Barabási, 2002). Esta teoría se destaca en esta investigación por permitir estudiar las 

relaciones y flujos (con sus respectivos direccionamientos) del turismo en Ouro Preto. Otro punto 

fundamental, que puede ser analizado a través de la Teoría de Grafos, y en consecuencia matricial, 

es la capacidad de determinar qué conexión es más importante (betweenness de una red) y 

representar la medida de la centralidad de la conexión. 

 

Por otro lado, en el siglo XX aparecen los estudios de las redes aleatorias de Erdos & Rényi 

(1960). Ellos proponen la inserción de elementos estadísticos para analizar los vínculos entre los 

nodos, posibilitando el modelado a través de la adición de conexiones aleatorias (Barabási & 

Bonabeau, 2003), acarreando posibilidades futuras para analizar las redes complejas.  

 

Los modelos de red aleatoria se estructuran a partir de un conjunto de N vértices totalmente 

desconectados con una probabilidad fija de asociación, o sea, cada nodo tiene N(N-1) / 2 probabilidad 

de unión (Albert & Barabási, 2002). Tal como queda demostrado en la Figura 3. 

 
Figura 3: Modelo de las redes aleatorias de Erdos y Rényi (1960) 

 
De izquierda a derecha p=0; p=0,1 y p=0,2 

Fuente: Rosa & Giro (2007) 
 

Se destaca que, debido a una probabilidad p de conexiones del modelo, una parte de la 

distribución seguirá una curva en forma de campana (una distribución binomial - distribución cercana 

a la Gaussiana), (Rosa & Giro, 2007) (Gráfico 1) teniendo la mayoría de los nodos aproximadamente 
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el mismo número de conexiones, mientras que el restante asegura un menor número de nodos 

conectados. Por lo tanto, se observan dos características importantes de las redes aleatorias, la de 

ser inmunes a ataques dirigidos porque su sistema crece y se establece aleatoriamente, y la de ser 

vulnerables a los ataques aleatorios. 

 
Gráfico 1: Distribución de la conectividad de los nodos en una red aleatoria 

 

 
 

Fuente: Rosa & Giro (2007) 
 

Se aclara que una importante previsión respecto de la teoría de las redes aleatorias es que, a 

pesar del posicionamiento aleatorio de los links el sistema resultante será extremadamente 

democrático, o sea, la mayoría de los nodos tendrá aproximadamente el mismo número de 

conexiones; además de que es extremadamente raro encontrar nodos que tengan significativamente 

más o menos conexiones que la media. Las redes aleatorias también son llamadas exponenciales 

porque la probabilidad de un nodo de estar relacionado a otros disminuye exponencialmente (en la 

curva de campana, gráfico de una red aleatoria, después del “pico” la curva cae exponencialmente) 

(Keller, 2005). 

 

Otro aspecto que merece destacarse es el hecho de que, al desarrollar el modelo de redes 

aleatorias, Érdos & Rényi suponían que tenían el inventario completo de los nodos antes de insertar 

nuevos links, en tanto que el número de documentos de la Web es algo variable. En 1990 la Web 

tenía sólo una página, ahora tiene más de tres billones. La mayoría de las redes se expandirán de 

forma similar (Albert & Barabási, 2002). Hollywood tenía sólo un puñado de actores en 1890 pero 

como más personas adhirieron al negocio la red creció para incluir más de medio millón de personas, 

conectando a los actores novatos con los actores veteranos (Keller, 2005).  

 

Igualmente, los nodos en su esencia se diferencian entre sí. En los sistemas de búsqueda de 

Internet, al decidir por qué página de la Web acceder, las personas pueden optar por algunos billones 

de sitios, aunque algunos nodos están familiarizados con una ínfima parte de la totalidad de la Web; o 

sea que se crean tendencias conectivas con sitios enfocados en los objetivos de las personas, y 

luego ellas entran en un proceso de conexión preferencial (Keller, 2005). A través de este hecho 

puede ser posible explicar por qué los turistas elijen determinados establecimientos que están más 

próximos a sus deseos.  
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En la década de 1990, debido al avance de la ciencia fue posible mapear y clasificar grandes 

redes y refutar o no la teoría de las redes aleatorias. Al analizar la red mundial WWW (World Wide 

Web) (con nodos equivalentes a los documentos y links), los científicos descubrieron que ese tipo de 

red (así como la Internet, las redes sociales y biológicas, entre otras) presenta una distribución de 

conectividad dada por una ley de potencia (Lada & Huberman, 1999; Caldarelli, Marchetti & 

Pietronero, 2000; Barabási & Bonabeau, 2003). Esa misma forma de conectividad ocurre para la red 

de colaboración en trabajos científicos (Newman, 2001), citas de trabajos científicos (Redner, 1998), 

redes genéticas (Barabàsi & Albert, 1999) y en otras tantas. Estas redes citadas anteriormente son 

denominadas Redes Invariantes por Escala (RIE) o simplemente redes sin escala, por el hecho de 

que no presentan un tamaño o una conectividad característicos (como es el caso de las redes 

aleatorias) (Albert & Barabási, 2002).  

 

Las propiedades del algoritmo de creación de una red sin escala pueden ser descriptas por el 

crecimiento de un número mínimo de n nodos totalmente conectados y a cada paso un nuevo nodo 

adicionado a la red es conectado a los nodos ya existentes. La otra propiedad es la conexión 

preferencial que determina que, al escoger los nodos al cual el nuevo nodo se conecta, se asume que 

la probabilidad de que el nodo i sea elegido depende de su conectividad ki (Albert y Barabási, 2002). 

A diferencia de las redes aleatorias, las redes sin escala contienen hubs, o sea nodos con un número 

mayor de conexiones. En las redes sin escala la distribución sigue la ley de potencia, que refleja la 

invariancia de escala, en la cual los vértices más conectados tienden a recibir aún más conexiones 

(Albert & Barabási, 2002); pudiendo hacer una analogía con la frase los ricos cada vez más ricos, 

según se observa en el Cuadro 1. 
 

Cuadro 1: Distribución de la conectividad de los nodos en una red libre de escala 

 
Fuente: Datos primarios (2009) 

 

Pero se percibió que el modelo propuesto por Albert & Barabási (2002) no contemplaba las 

interacciones dispuestas en la red. En este sentido, Barrat, Barthélemy & Vespignani (2004) proponen 

el modelo BBV, que considera mecanismos que abordan las relaciones presentes en la red relevando 

el peso asociado a la fuerza de cada nodo. Luego, Wang, Wang, Hu, Yan & Ou (2005) presentaron 
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otro modelo que representa las dinámicas contenidas en una red (inclusión de nuevos nodos y su 

relación con los nodos ya existentes). 

 

Presentando una visión complementaria sobre el estudio de la conectividad, Granovetter (1973) 

señala que las conexiones débiles entre los actores de una red, permiten la ampliación de las redes 

ya que éstas establecen conexiones entre agentes desconectados.  

 

Estas consideraciones acerca de las conexiones inducen el siguiente cuestionamiento: ¿cómo 

identificar las conexiones existentes en una red de turismo?  

 

Las redes y el turismo 
 

Durante la última década se realizaron estudios para entender el uso de las redes y explicar sus 

relaciones con el turismo. Para Chon (2003), un factor que permite la aplicación de los conceptos de 

redes en turismo es el hecho de que los actores turísticos locales mantienen una relación intensa de 

dependencia fomentando la interconexión de todos sus componentes, lo que resulta en la formación 

de un grupo denominado red turística (Chon, 2003). 

 

Ampliando esta visión acerca de la aplicabilidad de los conceptos de redes en el fomento de la 

actividad turística, Nordin (2003) relata que en el turismo la calidad de la experiencia del visitante no 

depende sólo del encanto del atractivo principal sino también de la calidad y de la eficiencia de las 

empresas complementarias tales como: hoteles, restaurantes, tiendas, instalaciones y transporte. 

Wang & Fesenmaie (2007), resaltando la importancia de la eficacia de las empresas complementarias 

dentro del turismo, destacan que el ritmo acelerado de los movimientos económicos y sociales 

además de las innovaciones técnicas desarrolladas por otros destinos competentes han llevado a las 

empresas turísticas a adaptarse para ofrecer productos capaces de atender las necesidades cada 

vez más sofisticadas del mercado. Para Novelli, Schmitz & Spencer (2006) esa sofisticación por parte 

de los consumidores, sumada a la reducción de la permanencia del turista en las localidades, se 

tornan factores cruciales para el bajo crecimiento económico de algunas ciudades dependientes del 

turismo. Esos factores evidencian la necesidad de consolidar, calificar y ampliar la variedad de 

atracciones y de facilidades destinadas al turista como formas de expandir las oportunidades y reducir 

la estacionalidad del sector posibilitando el alcance de resultados satisfactorios, especialmente en lo 

que respecta al gasto medio por persona, las visitas a los municipios y a los atractivos, y la ocupación 

de cuartos (Novelli, Schmitz & Spencer, 2006). 

 

En esa búsqueda de resultados satisfactorios, las redes aparecen como una alternativa 

estratégica capaz de atender los desafíos presentados por el nuevo contexto de desarrollo del sector 

turístico (Barreto, Oliveira & Sicsú, 2007). Como destaca Nordin (2003), la importancia de las redes, 

como una alternativa estratégica para el turismo, es evidenciada a partir del momento en que se 

observa que sus miembros son mutuamente dependientes y que un buen desempeño de uno puede 
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impulsar el éxito de los demás. Ampliando esta visión sobre la importancia de los enlaces entre las 

organizaciones de turismo, Hollick y Braun (2005) destacan que gran parte de las empresas son 

medianas y pequeñas, y necesitan procesos de gestión compartidos. Esa característica del turismo 

marca la relevancia de los relacionamientos locales como un medio potencial capaz de generar 

resultados positivos a través de agrupamientos empresariales (Roberts, 2000). Según Barreto, 

Oliveira & Sicsú (2007), las redes empresariales volcadas al turismo constituyen un conjunto de 

empresas e instituciones dentro de un determinado espacio con el objetivo de aumentar la 

participación y el desarrollo de la región a partir de las potencialidades internas y de la articulación de 

diversos actores locales. 

 

A través de la articulación y de la participación de los diversos actores locales tanto de sectores 

públicos como privados, un sistema específico podrá producir una potencialidad local pasando a 

tener como preocupación la reducción de las diferencias sociales y la promoción del desarrollo 

regional (Vàzquez Barquero, 2001) y, consecuentemente, de la actividad turística local. Esta 

articulación entre diversos actores locales y la formación de las redes de cooperación entre las 

empresas representan un papel importante en la identidad regional pues significa que los habitantes 

de un lugar procuran asimilar a su propio sistema cultural, los símbolos, valores y aspiraciones más 

profundas de su región (Bernardes et al., 2006). 

 

Conectados en red, cada actor es importante para el éxito de toda la industria turística debido a la 

interdependencia entre los diversos productos y servicios que constituyen la red turística. Sin 

atracciones y establecimientos de hospitalidad, generalmente no existe una localidad turística 

popular; sin una localidad turística popular, puede no haber necesidad de un aeropuerto; sin 

aeropuerto, es menor la necesidad de un agente de viajes”. (Chon, 2003: 28). Esta interdependencia 

entre los diversos productos que constituyen una red turística puede ser observada en la Figura 4. 

 
Figura 4: Red de actores de turismo, adaptado de Chon (2003) 
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Ampliando la visión acerca de la interdependencia de los actores locales en la promoción del 

turismo, Hall (2005) resume los factores que llevan al desarrollo económico local: a) reducción de las 

pérdidas a través del uso sustentable de los recursos locales; b) adquisición de bienes y productos 

locales; c) agregación de valor a los productos locales para poder exportarlos (marca propia y 

embalaje); d) establecimiento de conexiones entre las empresas locales (consorcios, redes y 

alianzas); e) atracción de recursos (tecnología, habilidades y recursos financieros); y alcanzar clientes 

externos (Internet - sitios e e-mails); f) valorización de la identidad local; g) contacto directo con los 

consumidores a través de la venta directa, eventos locales y festivales; h) creación de relaciones 

duraderas entre consumidor y productor. 

 

Bernardes et al. (2006) afirman que la aplicación del abordaje de redes para el gerenciamiento de 

destinos puede ser un excelente instrumento de innovación. Sin embargo, esas aplicaciones no 

pueden limitarse a un abordaje parcial y limitado pero involucran una herramienta de análisis y 

planificación que se vale de un cuerpo considerable de conocimiento formal, la teoría de grafos, que 

contempla varios campos de aplicación práctica. 

 

Para Doz, Olk & Ring (2000) y Dale (2002) la teoría de redes y su aplicabilidad en el sector de 

turismo surgió como un bagaje de conocimiento fundamental en lo que se refiere a las nuevas formas 

de comprensión de la gestión estratégica. 

 

DELINEAMIENTO METODOLÓGICO DEL ESTUDIO 
 

Esta investigación fue desarrollada durante los años 2009 y 2010 por el Núcleo de 

Investigaciones y Estudios Avanzados en Turismo (NUPETUR), con un grupo interdisciplinario 

compuesto por profesores de diferentes áreas tales como la física, la administración y el turismo. Este 

grupo identificó una red del sector turístico de Ouro Preto (MG), observando que determinados 

actores de la red estaban más conectados que otros y hoy son objeto de estudio del grupo de 

investigación CESAO (Competitividad, Estrategia y Acuerdos Organizacionales de la Universidad 

Federal de Santa Maria – RS). 

 

El presente trabajo se encuadra en la técnica cuantitativa de estadística descriptiva ya que en la 

investigación se procuró mensurar datos de una misma naturaleza (los turistas). Otro procedimiento 

utilizado fue la estadística inferencial, ya que se estimó la red de actores de turismo de Ouro Preto, 

infiriendo las características de la muestra para toda la población. La investigación fue de carácter 

predominantemente descriptivo, con la aplicación del análisis de contenido, considerando que se 

observó en profundidad la realidad de las redes de la ciudad de Ouro Preto. 

 

El plan estadístico indicado para la realización de este estudio fue la técnica de muestreo no 

probabilístico al azar, debido a los puntos establecidos para el abordaje (centro histórico de la ciudad 

de Ouro Preto), todos los miembros del universo de investigación (turistas/excursionistas) no tuvieron 
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la misma probabilidad de ser entrevistados. El centro histórico del municipio fue elegido por la 

accesibilidad dado que es el lugar de mayor afluencia de turistas (información obtenida a través de la 

investigación aleatoria realizada en los puntos turísticos de la ciudad y respaldada por el estudio de la 

demanda realizado en los años 2005/2006 por el NUPETUR). 

 

Ese procedimiento estadístico por muestreo se tornó fundamental ya que permitió observar que 

Ouro Preto no poseía un sistema de información formal y actualizado que pudiera esclarecer el flujo 

anual de turistas en la ciudad (Flecha, 2010; NUPETUR, 2005 y 2006) más allá de la inaccesibilidad a 

toda la población.  

 

La recolección de datos fue realizada a través de la aplicación de una encuesta a una muestra 

aleatoria de 600 turistas. La encuesta fue elaborada de forma específica para la investigación y tuvo 

como base los estudios anteriores (NUPETUR, 2005 y 2006) sobre la red de actores de turismo en la 

ciudad de Ouro Preto en los años 2005/2006 y 2007/2008.  

 

A partir de las respuestas obtenidas en la encuesta fue posible mapear la red de actores de 

turismo de Ouro Preto, en la cual los turistas (agentes de conexiones) destacaron establecimientos 

prestadores de servicios turísticos (nodos) y se indicaron las categorías (hospedaje, restaurantes, 

bares, tiendas de artesanías y joyerías) con mayor número de conexiones (citas).  

 

Para la tabulación de los datos y su posterior análisis se utilizó el programa Excel y para construir 

la red de forma computacional se utilizó el programa XMGRACE que permitió caracterizar el tipo de 

redes y el proceso de interacción entre los nodos a partir de las respectivas conexiones. 

 

Modelo utilizado 

 

El modelo utilizado para el presente estudio de redes fue el de Wang, Wang, Hu, Yan & Ou (2005) 

por permitir la suma de nuevos nodos y la reacción de los nodos previamente existentes a estos 

nuevos. Ese modelo es creado inicialmente con 0m  nodos, o sea, su punto de partida es dado a partir 

del crecimiento de la red. Estos nodos contienen m conexiones con otros nodos y estas conexiones 

tienen un peso igual a 0w . La transformación de la red, con el tiempo, es lo que define el peso a ser 

dado en la red de acuerdo con su intensidad de conexiones. Ese proceso ocurre naturalmente a partir 

de la inclusión de nuevos nodos y su relación con los ya existentes. 

 

Como las conexiones están en constante cambio, para el mapeo actual de la red se observan dos 

nodos existentes analizados de acuerdo con el modelo BBV y de acuerdo con la ecuación (1.0). A 

posteriori se analiza la posibilidad de ocurrencia de conexión entre esos nodos, en caso de que exista 

una nueva conexión se suma una unidad y en caso de que no exista una nueva conexión, ésta es 
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considerada con un peso igual a 0w . Los pares de nodos elegidos en un período dado de tiempo son 

modificados a través de parámetros llamados de WW. 

∑
=

j
j

i
i s

sp                                              (1.0)                       Obs.: is  representa la fuerza del nodo i. 

 

La conectividad de un nodo (nodo i) con otro es dada a través del número de conexiones entre los 

nodos y su fuerza es medida por la suma de valores de cada conexión existente entre los nodos de la 

red, quedando demostrado matemáticamente de acuerdo con la ecuación (2.0). 

∑=
j

iji ws                 (2.0) 

La inclusión de un nuevo nodo a la red con m conexiones y peso 0w , es hecha a través de la 

elección de nodos existentes en la red. La probabilidad de elegir un nuevo nodo se da a través de la 

ecuación que comienza con “m” nodos, que actualiza y/o forma conexiones, e incluye nuevos nodos a 

la red, dándose la probabilidad de que se elija un mismo nodo más de una vez.  
 

Ese modelo demostró a través de los resultados obtenidos que la red es una red libre de escala 

(Cuadro 1). Por medio del modelo, se detectó también que los nodos más conectados tienden a ser 

mucho más interconectados que otros, y que existe una gran diferencia entre los nodos de la red de 

Ouro Preto. 

 

PRESENTACIÓN Y ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS 
 

De acuerdo con la estructura de la encuesta aplicada a los turistas de la ciudad de Ouro Preto, se 

puede identificar y montar dos redes distintas. 

 

La primera red identificada es la red de flujo. El turista es el actor que posibilita la conexión, 

interacciones y/o dinámica contenidas entre los nodos (puntos turísticos) de la ciudad. Como se 

observa en la Figura 5, si cualquier turista se encuentra en determinados puntos A, B, C y D, existe la 

posibilidad de formar interacciones entre esos nodos, presentando en la red las conexiones: A-B, A-

C, A-D, B-C, B-C, B-D, D-C. 

 

Estas conexiones propuestas pueden ser dimensionadas en el centro de la figura, donde se 

concentran los nodos más conectados y también en la periferia donde se agrupan los nodos menos 

conectados. Otro factor que puede ser observado es la potencia de las conexiones, o sea, la medida 

de flujo de esta red, que es calculada por la mayor intensidad de conexiones entre los actores, 

conforme el modelo utilizado en este estudio. Con los datos relevados, se percibió que el Museo de la 

Inconfidência es el nodo más conectado, seguido por la Plaza Tiradentes y la Iglesia São Francisco 

de Assis como lo muestra la Figura 6. 
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Figura 5: Esquema del funcionamiento del algoritmo del programa 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: NUPETUR (2006) 

 
Figura 6: Red de Flujo 

 
Fuente: Datos primarios (2009 y 2010) 

 
La otra red encontrada, red de indicación, fue montada entre los mismos individuos de la red de 

flujo. La posibilidad de mapeo se da a través de la relación entre “quién” o “qué” indicó el 

turista/visitante a los nodos de la red (Figura 7). En esa red se identificaron 734 conexiones referentes 

a las opciones individuales, o sea, sin previa indicación. Entre los atractivos que recibieron alguna 

indicación, los más citados fueron el Museo de la Inconfidência, la Iglesia São Francisco de Assis y el 

Museo Casa dos Contos. 
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Figura 7: Red de Indicación 

 
Fuente: Datos primarios (2009 y 2010) 

 

Con la intención de saber a qué teoría se asemeja la red de flujo turístico de la ciudad de Ouro 

Preto, con los datos adquiridos se realizó la distribución de conectividad (Cuadro 2). En el eje de las 

ordenadas [P(k)] del Cuadro 2 se encuentra la frecuencia de los puntos de la red. En el decaimiento 

de esta frecuencia se observa en el eje de las coordenadas k, un aumento del grado de conectividad 

de los agentes en la red. También se puede inferir en esta red de flujo la influencia de factores tales 

como la indicación y los factores geográficos. Como Ouro Preto es una ciudad histórica, la elección 

del recurso por parte del turista sufre limitaciones lo cual interfiere directamente en el flujo de turistas 

en la ciudad. 

 
Cuadro 2: Red de Flujo 

 
Fuente: Datos primarios (2009 y 2010) 

 

Se observa que el hub de la red de flujo es el Museo de la Inconfidência, con 303 links. Se puede 

afirmar en base a la bibliografía expuesta y por medio de su distribución de conectividad que la 

presente red de flujo no es una red libre de escala sino aleatoria. 

 

En la red de flujo (Figura 8) se identificó que la Rua Direita, el Museo de la Inconfidência, la Feria 

de Pedra Sabão y la Iglesia de São Francisco de Assis, son los recursos que más concentran flujo 

turístico en la ciudad, y donde consecuentemente se localizan los principales hubs. 
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Figura 8: Visualización de la red de flujo de Ouro Preto y localización de los principales hubs 

 
Fuente: Google Maps. Disponível em: <http://maps.google.com.br/> (Acesso em 30/10/2011) 

Nota: A. Plaza Tiradentes; B. Museo de la Inconfidência; C. Iglesia São Francisco de Assis/Feria de Pedra Sabão; D. Rua 

Direita; E. Museo Casa dos Contos. 

 

En este contexto de flujo turístico (Figura 8), el Museo de la Inconfidência representa el nodo con 

mayor grado de receptividad de visitantes (303 links) y la Rua Direita es el nodo que posee el mayor 

número de emisiones de visitantes (181 links). Se destaca que el 10% de las conexiones de la red 

ocurren unidireccionalmente en el sentido de la Rua Direita hacia el Museo de la Inconfidência, 

conforme se comprueba a través del uso del modelo que verifica el peso del nodo en la red (Figura 

5).  
 

Por otro lado, se puede observar que su comportamiento confiere una red libre de escala como se 

representa en su distribución de frecuencia (Cuadro 3). 

 
Cuadro 3: Indicación e indicado 

 
Fuente: Datos primarios (2009 y 2010) 
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A través de una ley de potencia, se observa que no hay una conectividad media y sí pocos nodos 

altamente frecuentados y otros débilmente conectados. Esta débil conexión puede ser percibida por 

medio de la inclinación menos acentuada de la recta imaginaria en el gráfico trazada del punto P[k] al 

punto [k] del Cuadro 3. Esta recta indica por su parte que la conexión preferencial está presente 

(Bernardes, Stauffer & Kertesz, 2002), además de demostrar que esta red asegura un menor número 

de hubs.  

 
CONSIDERACIONES FINALES 
 

A través de la investigación bibliográfica realizada en la segunda sección se observó que entre los 

años 1960 y 2000 los estudios relacionados a los aspectos metodológicos y técnicos que abordaron 

el tema redes cada vez eran más expresivos. Se destacaron en estos estudios los modelos de redes 

aleatorias (Erdos & Rényi, 1960) y de redes sin escala (Barabási & Albert, 1999). 

 

Más allá de la observación de los aspectos metodológicos y técnicos, la investigación demostró la 

existencia de interacciones en la red de flujo y la red de indicación local. Los resultados presentados 

por la red de indicación coinciden con el modelo de redes libre de escala (Barabási & Albert, 1999). 

Se verificó dicha situación a partir del momento en que la red se comporta siguiendo una topología 

libre de escala, en la cual existen pocos nodos muy conectados y muchos nodos poco conectados, 

como se ve en la distribución de conectividad del Cuadro 3. Ese comportamiento es observado 

también en la Figura 7, en la cual en el centro se concentran los nodos más conectados (hubs), 

interactuando con los demás localizados en la periferia de la figura.  

 

Al analizar la distribución de frecuencia de la red de indicación representada en el Cuadro 3, se 

puede observar que el Museo de la Inconfidência es el mayor hub. Se destacó también la presencia 

de otros dos hubs muy fuertes: la Iglesia de São Francisco y la Feria de Pedra Sabão, que pueden 

ser visualizados por medio de la Figura 7.  

 

No obstante, a diferencia de lo que se observa a través del análisis de la distribución de la 

frecuencia de la red de indicación, la red de flujo no se presenta libre de escala (Cuadro 1).  Ésta se 

dispone de forma aleatoria en su distribución de frecuencia corroborando la teoría de Erdos & Rényi 

(1960), que destacan que la mayoría de los nodos de una red posee la misma probabilidad de 

conexiones (Gráfico 1). 

 

A través del modelo elegido para analizar la recolección de datos (Figura 5), se puede evidenciar 

que la Rua Direita, el Museo de la Inconfidência, la Plaza Tiradentes y la Iglesia de São Francisco de 

Assis, conforman el espacio geográfico que más concentra el flujo turístico en la ciudad. Esto permite 

justificar la localización de los principales hubs y la gran difusión de información en este ámbito.  

 

Se pondera que por la red vial de la ciudad de Ouro Preto hay como máximo cuatro conexiones, y 
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también forma una red aleatoria o que posiblemente interfiere en la conexión de la red de flujo y en la 

elección de los principales atractivos visitados. 

 

Finalmente, los resultados permiten inferir que las interacciones de la red de turismo de la ciudad 

de Ouro Preto son generadas exclusivamente por el turista, siendo por lo tanto unidireccionales y no 

presentando indicios de cooperación y/o interacciones entre los nodos locales. Si fuera observada la 

cooperación entre los nodos locales, permitiría una optimización de todo el sistema (por ejemplo: una 

posible interconexión entre los atractivos) pudiendo influir directamente en la red de indicación 

(subredes de atractivos) y, consecuentemente, en la red de flujo. 
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Resumen: Este artículo tiene como objetivo principal proponer un modelo de identificación de 

trayectorias de acumulación de competencias tecnológicas para empresas del sector de agencias de 

viajes y operaciones turísticas, y examinar el impacto de los procesos de aprendizaje sobre estas 

trayectorias. Para alcanzar dicho objetivo, se buscó bibliografía sobre innovación y aprendizaje 

tecnológico en las organizaciones de los países industrializados y en proceso de industrialización. La 

mayoría de los estudios describen los modelos de evaluación de la capacidad innovadora y del 

aprendizaje tecnológico focalizado en las industrias. En esta bibliografía, son escasas las 

investigaciones sobre el sector de agencias de viajes. A partir de esta teoría, se adaptaron dos 

estructuras para las empresas del sector de agencias de viajes. En base a las evidencias en la 

literatura, se verificó que: (1) el modelo propuesto puede ser adecuado para identificar la trayectoria 

de la acumulación de competencias tecnológicas en este sector; (2) la combinación de diferentes 

mecanismos de aprendizaje puede impulsar la evolución de esta trayectoria; y (3) además de esta 

variedad de acciones, la recurrencia, el funcionamiento y la interacción entre los diferentes procesos 

de aprendizaje potencian la conversión del conocimiento del nivel individual a los sistemas y rutinas 

organizacionales, permitiendo un mayor nivel de competitividad para estas organizaciones. Se 

propone una generalización analítica de la metodología de estudio para otras empresas del mismo 

sector, a fin de ampliar las evidencias de agencias y operadoras, y contribuir con la práctica de 

gestión de estas organizaciones. 

 

PALABRAS CLAVE: innovación, competencias tecnológicas, procesos de aprendizaje, turismo, 

agencias de viaje.  
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Abstract: Accumulation Path of Technological Competencies and Learning Processes: Proposal 

of an Analytical Model for Travel Agencies and Tour Operators. This article's main objective is to 

propose a model for identification of trajectories of technological capability accumulation for 

companies in the travel agency and tour operations market, and examine the impact of learning 

processes on these trajectories. To achieve this goal, we sought the literature of technological learning 

and innovation in organizations of industrialized and industrializing countries. In this literature, there is 

little research for services companies and few studies that address the travel agency industry. From 

this theory, two structures have been adapted for the companies in the tourism travel agencies: the 

framework of technological capabilities and learning processes. Based on the evidence in the 

literature, was that: (1) the proposed model may be appropriate to identify the trajectory of 

technological capabilities accumulation in this sector of travel agencies and tour operators, (2) the 

combination of different learning mechanisms can drive rapid evolution of this trajectory, and (3) 

beyond this range of actions, recurrence, operation and interaction between the different learning 

processes potentate the conversion of knowledge of individual systems and organizational routines, 

enabling a higher level competitiveness for these organizations.  

 

KEY WORDS: innovation, technological trajectories, learning processes, tourism, travel agencies. 

 
INTRODUCCIÓN 
 

Este artículo propone un modelo analítico para identificar trayectorias de acumulación de 

competencias tecnológicas y examinar el impacto de los procesos de aprendizaje para estas 

trayectorias mediante la aplicación de estructuras analíticas en empresas del sector de agencias y 

operadoras de viajes. La competencia tecnológica en esta investigación es definida como los 

recursos necesarios para generar y conducir mejoras en los procesos y productos (Bell & Pavitt, 1993 

y 1995).  

 

Los estudios de las empresas de los países desarrollados relativos a la acumulación de 

competencias tecnológicas (Bell & Pavitt, 1993; Kim, 1997 y 1999; Dutrénit, 2000 y 2004; Figueiredo, 

2001 y 2009; Lam, 2005) sugieren que los procesos de aprendizaje influyen en la acumulación de 

estas competencias en las organizaciones pudiendo esta ser influencia tanto positiva como negativa. 

En los países en desarrollo, las empresas en industrialización son organizaciones que actúan en 

economías ‘en desarrollo’, o de industrialización reciente. Estas empresas difieren de las localizadas 

en las economías desarrolladas y en base a estas diferencias fueron desarrolladas estructuras 

analíticas para identificar trayectorias de competencias tecnológicas (Ariffin & Bell, 1999; Ariffin & 

Figueiredo, 2004; Bell, 1984; Bell & Giuliani, 2007; Dutrénit, 2000 y 2004; Figueiredo, 2001, 2002 y 

2009; Lall, 1992).  

 

La identificación de la trayectoria de la acumulación de competencias tecnológicas en las 

empresas del sector de agencias y operadoras de viajes contribuye en la práctica de los gestores de 
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esas empresas, acentuando o revirtiendo los modelos establecidos de los procesos de aprendizaje. 

Además, busca explicar hasta qué punto los estudios desarrollados en las empresas en 

industrialización sobre acumulación de competencias tecnológicas (Lall, 1992; Pattel & Pavitt, 1994; 

Bell & Pavitt, 1995; Souitaris, 2002; Figueiredo, 2003; De Jong & Marsili, 2006; Castellacci, 2008; 

Cavalcanti & Figueiredo, 2006) permiten identificar la trayectoria de la acumulación de competencias 

tecnológicas en el sector de agencias de viajes y operaciones turística y entender cómo los procesos 

subyacentes de aprendizaje influyen esta trayectoria. 

 

El escenario competitivo actual del ámbito del turismo es fruto de las transformaciones 

observadas en las últimas tres décadas, en las que se destacan las innovaciones tecnológicas y sus 

impactos en la economía y en la administración empresarial. Específicamente en el sector de 

agencias y operadoras de viajes las innovaciones en los procesos (por ejemplo nuevas tecnologías 

de información y comunicación) y productos (por ejemplo viajes de bajo costo o nuevos segmentos de 

mercado) alteraron las relaciones de consumo en este sector, tal es el caso de la posibilidad de la 

interacción directa entre clientes y medios de hospedaje. El sector de turismo en la economía 

brasileña se ha destacado como un importante impulsor del desarrollo socioeconómico en el país 

(Brasil, 2011). Después de recibir los recursos técnicos y financieros provenientes de los programas 

federales, el desafío para las empresas de este sector pasa a ser cómo acumular competencias 

tecnológicas con el consecuente incremento de su competitividad en los mercados nacional e 

internacional.  

 

INOVACIÓN Y ACUMULACIÓN DE COMPETENCIAS TECNOLÓGICAS 
 

En términos más generales, los agentes privados que buscan lucrar asignan recursos para la 

explotación y el desarrollo de nuevos productos y nuevas técnicas si conocen alguna oportunidad 

técnica o científica aún no explotada, si saben de la existencia de un mercado para sus nuevos 

productos y servicios, o si existe alguna posibilidad de beneficio económico (Dosi, 1988a; 1988b; 

Lazonick, 2005). Dosi (1988a) argumenta que si se observa la mayor parte de las soluciones que 

resultan en innovaciones tecnológicas, se constatará el uso de una gran variedad de conocimientos.  

 

Esas afirmaciones están alineadas con el resultado de los estudios que identifican una cantidad 

significativa de innovaciones y perfeccionamientos originados por el “aprender haciendo” y por el 

“aprender usando" (Arrow, 1962; Rosenberg, 1982; Teece, 1977; 1986; Pavitt, 1984; Figueiredo, 

2002; 2004). Para Pavitt (2005), una corporación se construye sobre su conocimiento acumulado de 

productos, procesos y prácticas organizacionales. Esta misma afirmación es también ratificada por 

Cohen & Levinthal (1989; 1990) quienes argumentan que los productos de la innovación dependen de 

la acumulación previa de conocimiento.  

 

Esta característica de la ‘acumulación’ puede pasar desapercibida en la mayoría de las 

organizaciones pues es incremental y no posee la visibilidad de las “grandes innovaciones” de alto 
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impacto mercadológico. Sin embargo, las innovaciones incrementales en el contexto del proceso 

acumulativo continuo involucran una serie de estrategias y prácticas de gestión que pueden traer 

beneficios como menores costos de producción que los competidores, nuevas rutinas y 

procedimientos organizacionales y nuevas características de los productos y servicios existentes 

(Dodgson et al, 2008).  

 

Dosi (1988a; 1988b) y Dosi, Marengo & Pasquali (2006) afirman que los factores importantes para 

la búsqueda de innovaciones están relacionados con las características del conocimiento y la 

solución de problemas. La heurística sobre "cómo hacer las cosas" y "cómo mejorarlas" está muchas 

veces incorporada a las rutinas organizacionales convirtiendo a ciertas empresas en "buenas" para 

explotar oportunidades técnicas y traducirlas en productos comercializables. En dichas cuestiones 

existe una cantidad significativa de indivisibilidad organizacional.  

 

La necesidad de acumulación de conocimiento tácito o explícito posee una implicación crucial que 

es que las actividades innovadoras son fuertemente selectivas, acumulativas en la adquisición de 

capacidades de solución de problemas y definen, invariablemente, una trayectoria tecnológica (Dosi, 

1988a). Un cambio de paradigma (la llegada de las agencias de viaje a Internet o las agencias de 

viaje on-line) en determinado sector generalmente implica un cambio en la trayectoria junto con las 

diferentes bases del conocimiento que producen cambios en las dimensiones de la innovación. De 

acuerdo con Teece (1986), durante un cambio de paradigma en determinado sector las empresas 

buscan mejorar y diversificar su tecnología procurando zonas que les permitan utilizar su base 

tecnológica (productos y procesos), construir nuevas competencias sobre esa misma base y acumular 

nuevas informaciones sobre sus mercados existentes. Si esas zonas pueden ser identificadas, 

medidas o explicadas también es posible prever los probables patrones de actividades innovadoras 

en las empresas, industrias y países (Pavitt, 1984; Dosi, Pavitt & Soete, 1992).  

 

En general, la formación de la trayectoria tecnológica incorpora la incertidumbre asociada a las 

actividades innovadoras que contemplan no sólo la falta de conocimiento preciso sobre costos y 

resultados, sino también la deficiencia del conocimiento sobre las alternativas posibles de resultados 

futuros (Freeman, 1982; Bruland & Mowery, 2005).   

 

El proceso de construcción de competencias tecnológicas ha sido un tema de especial atención 

en la literatura sobre las empresas industriales en los últimos 20 años (Dutrénit, 2004). Como 

competencia tecnológica se entienden los recursos necesarios para generar y administrar mejoras en 

inversiones, procesos y organización de la producción, productos y equipamientos. Esos recursos son 

acumulados e incorporados a individuos (experiencia, habilidades y conocimiento tácito) y sistemas 

organizacionales (Bell & Pavitt, 1993 y 1995). Kim (1997) afirma que en esa literatura los recursos 

tecnológicos son entendidos como la capacidad de utilizar los conocimientos tecnológicos de forma 

eficiente para asimilar, utilizar, adaptar y cambiar las tecnologías existentes; y también como la 

capacidad de crear nuevas tecnologías y desarrollar nuevos productos y procesos. Esta definición 
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está interrelacionada con las desarrolladas anteriormente por Katz (1984; 1987), Lall (1987; 1992), 

Bell (1984 y 2006) y Dahlman, Ross-larsen & Westphal (1987). 

 

Según Lall (1992) existen diversas formas de categorizar los niveles de las competencias o 

capacidades tecnológicas de una empresa. En base a Katz (1984; 1987) Dahlman, Ross-Larson & 

Westphal (1987) y Lall (1987), se construye la matriz de las competencias. En Lall (1992) esta matriz 

presenta una taxonomía de capacidad tecnológica por funciones técnicas.  

 

Bell & Pavitt (1993) establecen las principales características clave para la acumulación de 

competencias tecnológicas en países industrializados que pueden servir como base para realizar 

estudios en países en industrialización. Estas características son los recursos iniciales, el 

conocimiento tácito y específico, la importancia central de las empresas, las conexiones entre 

empresas, el proceso de acumulación, las industrias como creadoras de capital humano,y la 

complementariedad entre importar tecnología y la acumulación local de tecnología. Según los 

autores, los patrones y trayectorias de la acumulación tecnológica difieren entre firmas e industrias y 

en consecuencia se observa que los países desarrollados difieren, de forma marcada, en sus 

trayectorias de acumulación tecnológica. Esas diferencias en la trayectoria son confirmadas en Brasil 

por los estudios de Figueiredo (2003; 2004).  

 

Estructura Analítica: Matriz de Competencias Tecnológicas 
 

A partir del momento que la empresa en industrialización inicia la operación bajo condiciones no 

competitivas en el mercado externo, el problema básico de la ‘maduración empresarial’ es la 

acumulación de competencias tecnológicas para permanecer en el escenario externo como una 

empresa capaz de ofrecer productos y servicios competitivos (Bell, Ross-Larson & Westphal, 1984). 

Esta acumulación parece involucrar una secuencia de esfuerzos tecnológicos internos (Katz, 1984; 

2001). Por este motivo es posible iniciar con la más básica competencia tecnológica y, en base a ella, 

evolucionar hacia otras competencias de más alto nivel de desarrollo tecnológico (Figueiredo, 2003; 

2004; 2009). Figueiredo et al. (2010) distinguen siete niveles de acumulación de competencias y 

Dutrénit & Vera-Cruz (2005) introducen funciones técnicas relacionadas con las conexiones internas 

dentro de las empresas. 

 

 La estructura descripta en la Tabla 1 fue adaptada de Figueiredo et al. (2010) y tiene por objetivo 

medir los tipos y niveles de competencias tecnológicas. La estructura indicada en la Tabla 1 sufrió 

adaptaciones de contenido comparadas a las de las estructuras construidas en la literatura reciente. 

Esas adaptaciones se refieren a las características de las competencias específicas para el sector de 

agencias de viaje y operaciones turísticas. En una primera etapa estas adaptaciones fueron 

discutidas en una reunión realizada en noviembre de 2010 en la Asociación Brasileña de Agentes de 

Viajes (ABAV). El segundo momento fue dedicado a la realización de tres grupos foco con las 

empresas del sector de receptivo, operadores y agencias de viaje en general cuyo objetivo fue 
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discutir y definir las competencias tecnológicas características del sector, así como los variados 

procesos de aprendizaje utilizados en la capacitación de empleados. Finalmente, en este proceso de 

construcción de las matrices, en 2011 se aplicaron los instrumentos (matriz de competencias y de 

procesos de aprendizaje) en dos agencias de viaje en la ciudad de Río de Janeiro con el objetivo de 

refinar la propuesta del modelo. La estructura, en forma de matriz, identifica cuatro funciones 

tecnológicas: Productos y Servicios, Gestión Financiera, Planificación y Gestión, y Promoción y 

Ventas. Estas funciones fueron consideradas fundamentales para la gestión de agencias de viaje y 

operadores turísticos en la identificación de diferentes tipos y niveles de innovación. Esta separación 

de las funciones tecnológicas se alinea a los autores Patel & Pavitt (1997), pues según ellos las 

competencias tecnológicas específicas de determinada firma ayudan a explicar cómo las empresas 

cambian a través del tiempo, y si son capaces o no de mantenerse competitivas. 

 

Para alcanzar determinados niveles de competencias tecnológicas, se requieren amplias 

capacidades técnicas y administrativas, que sólo pueden ser adquiridas por un largo proceso de 

aprendizaje (Karaoz & Albeni, 2005).  
 

TABLA 1: COMPETENCIAS TECNOLÓGICAS PARA EL SECTOR DE AGENCIAS DE VIAJES Y 

OPERACIONES TURÍSTICAS 
MATRIZ DE COMPETENCIAS TECNOLÓGICAS PARA EL SECTOR DE AGENCIAS DE VIAJES Y OPERACIONES TURÍSTICAS NÍVEL DE 

ACUMULACIÓN 
DE 

COMPETENCIAS 
TECNOLÓGICAS 

PRODUCTOS Y SERVICIOS 
GESTIÓN FINANCIERA 

Y DE INVERSIONES 
 

PLANIFICACIÓN Y GESTIÓN 
(Planificación, Calidad de Atención, 

Recursos Humanos, Tecnología de la 
Información) 

PROMOCIÓN Y VENTAS 

1) 

Básico 

 

 

• Posee conocimiento 

básico de los 

productos turísticos 

comercializados.  

• Establece 

asociaciones con 

consolidadoras para la 

emisión de pasajes.  

• Asesora al cliente en 

las demandas del viaje 

(p.ej.: normas de 

embarque, pasaporte 

etc.).  

• Ofrece atención en 

idioma extranjero con 

dominio básico de la 

lengua. 

• Entiende y acompaña 

los cambios en la 

legislación general del 

Turismo. 

 

• Realiza monitoreo 

diario de los 

valores de entrada 

y salida de 

recursos.  

• Utiliza flujo de 

fondos como 

herramienta de 

control financiero. 

Los recursos para 

inversión son 

provenientes del 

capital propio. 

Fuente de 

ingresos principal 

proveniente de la 

venta de productos 

turísticos. 

 

 

 

 

• Identifican de manera no 

estructurada las tendencias del 

mercado.   

• Posee conocimiento incipiente sobre 

el ambiente de negocios en el cual 

opera. Establece y difunde la misión 

y visión de la empresa.  

• Trabaja con guías acreditados por 

los organismos competentes.  

• Monitorea de forma no estructurada 

las demandas de los clientes. 

• Practica el pago de comisión por las 

ventas a los empleados.   

• Utiliza programas básicos de 

computación como editores de texto 

y planillas. El correo electrónico es la 

forma de contacto usual con los 

socios y proveedores.  

• Establece contrato de uso del portal 

de reservas de las compañías 

aéreas y de otros proveedores. 

 

• Considera el contacto 

personal (red de 

relaciones) como la 

base de la difusión y 

promoción.  

• Posee material impreso 

sólo en portugués. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(Continua)
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(2) 

Intermediario 

 

 

• Posee conocimiento 

intermediario, que va 

más allá de la 

información elemental 

del producto turístico 

comercializado.  

• Analiza mejoras en 

productos y servicios, 

a partir de los 

problemas informados 

por los clientes.  

Comercializa 

manifestaciones y 

producciones 

culturales como 

productos turísticos o 

valor agregado a los 

destinos (p. ej.: São 

João en Caruaru, 

Fiesta do Círio de 

Nazareth en Belém, 

etc.). 

 

• Realiza análisis 

parcial de los 

procesos 

financieros de la 

empresa.  

• Posee un núcleo 

responsable por la 

gestión financiera. 

 

 

 

• Se enfoca en las estrategias 

emergentes, a corto plazo.  

• Realiza análisis de fragilidad del 

emprendimiento de forma poco 

estructurada.  

• Establece criterios de selección de 

proveedores.  

• Posee un sistema básico de control 

de documentación. 

• Establece una rutina para la gestión 

de reclamos.  

• Realiza una comunicación 

activa/pro-activa con potenciales 

clientes.  

• Monitorea los componentes de los 

productos turísticos (guías, 

infraestructura, atractivos etc.), en lo 

que respecto a los alertas de calidad 

y seguridad. 

• Contrata recursos humanos, propios 

o terceirizados, con conocimiento del 

sector turístico. Establece criterios 

para el reclutamiento interno y/o 

externo.  

• Maneja un Sistema de Distribución 

Global (p.ej.: Amadeus, Sabre, 

Galileo, etc.).  

• Posee una página institucional en 

internet, informativa. 

 

• Participa como visitante 

en ferias y eventos 

nacionales de turismo.  

• Utiliza herramientas 

como correo 

electrónico y portales 

de turismo para la 

promoción y difusión.  

• Posee material 

promocional impreso 

en más de un idioma. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(3) 

Intermediario 

Superior 

 

 

• Realiza visitas técnicas 

y conoce 

detalladamente, de 

modo avanzado, los 

productos 

comercializados.  

• Comercializa 

productos y/o servicios 

turísticos con socios 

internacionales.  

• Posee habilidad en 

diferentes idiomas (≥ 

3).  

• Elabora o comercializa 

paquetes turísticos 

especializados para 

 

• Es capaz de 

ejecutar una rutina 

de planificación 

financiera.  

• Forma precio en 

base al mercado.  

• Es capaz de 

calcular y 

acompañar puntos 

de equilibrio del 

negocio.  

• Posee una fuente 

de ingresos 

mensuales 

provenientes de la 

venta de 

 

• Establece formalmente un plan 

estratégico de corto y mediano 

plazo, y lo divulga a toda la 

empresa.  

• Adopta prácticas internas de 

reducción de gastos en energía, 

material de oficina, etc.  

• Establece asociaciones con 

proveedores internacionales de 

productos y/o servicios turísticos.  

• Integra acuerdos asociativos 

nacionales. Posee sistemas de 

control informatizados para 

operación y gestión.  

• Elabora y aplica estudios de 

satisfacción pos-venta.   

 

• Monitorea y utiliza 

redes sociales para la 

promoción y difusión. 

Participa de campañas 

publicitarias en 

asociación con otros 

actores del sector 

turístico. 

 

 

 

 

 

 

 

(Continua)
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determinados 

segmentos de 

mercado. 

productos 

turísticos y su 

producción 

asociada. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

• Participa de reuniones formales con 

proveedores para evaluar la calidad 

del producto.  

• Posee certificación nacional (p. ej.: 

MTur, ABAV, SINDETUR, etc.).   

• Posee políticas de participación del 

lucro.  

• Realiza evaluación de desempeño 

con criterios y reglas claras para 

todos los empleados. 

• Posee un sitio web con posibilidad 

de realizar reservas. La página de 

internet permite chat en línea.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(4) 

Avanzado 

 

 

• Implementa mejoras 

continuas en productos 

y servicios, por medio 

de negociaciones con 

proveedores/prestador

es de servicios.  

• Establece 

asociaciones con otros 

agentes y/u 

operadores de viajes 

para la 

comercialización de 

productos. Ofrece 

atención en el lugar del 

potencial cliente.  

• Elabora y comercializa 

paquetes turísticos 

customizados.  

• Planea la inclusión de 

detalles 

personalizados en los 

productos y/o servicios 

comercializados (p. ej.: 

ingresos a shows, 

flores para parejas, 

etc.). 

• Busca nuevos 

productos y servicios 

para sus clientes. 

 

 

• Utiliza el análisis 

de retorno de 

inversiones (ROI). 

• Acompaña 

formalmente la 

sustentabilidad 

financiera. Accede 

a fuentes de 

financiamiento de 

bancos e 

inversores 

nacionales y/o 

internacionales. 

 

 

 

 

 

• Proyecta tendencias 

mercadológicas para segmentos 

específicos del mercado. Analiza el 

desempeño en base a metas e 

indicadores definidos en el plano 

estratégico.  

• Monitorea el perfil del consumo de 

los productos turísticos de sus 

clientes. Posee un plan de 

internacionalización por medio de la 

compra, venta o distribución de 

productos y/o servicios turísticos. 

• Ofrece el servicio remunerado de 

consultoría en viajes.  

• Comparte las buenas prácticas de la 

calidad en la atención con los socios 

proveedores.  

• Desarrolla e implementa un plan de 

desarrollo profesional del cuadro de 

empelados (p.ej.: plan de carrera).  

• Realiza un mapeo de competencias 

profesionales en base a las 

necesidades planeadas del negocio. 

• Emplea un sistema informatizado de 

relaciones con clientes.  

• Utiliza un programa de computación 

para la gestión empresarial.  

• Realiza encuentros periódicos con 

empleados y proveedores para 

evaluar la aplicabilidad de las 

tecnologías. 

 

• Participa como 

expositor en ferias y/o 

eventos 

internacionales 

enfocados en la 

promoción y difusión 

(p.ej.: Salón del 

Turismo de Madrid).  

• Planea y ejecuta la 

promoción para su 

público objetivo en 

base a un plan de 

marketing establecido. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Adaptado de Figueiredo (2009) y Figueiredo, Gomes y Farias (2010) 
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PROCESOS SUBYACENTES DE APRENDIZAJE 
 

En general, Bell (1984; 2006), Figueiredo (2003; 2004; 2009) y Dutrénit (2004) concuerdan en que 

las empresas construyen competencias tecnológicas por medio de procesos de aprendizaje.  

 

Según Bell (1984), a pesar de que el término ‘proceso de aprendizaje’ es utilizado con diferentes 

significados en el campo del conocimiento organizacional se puede afirmar que el término aprendizaje 

se refiere a algunos modos por los cuales una empresa aumenta su capacidad para gerenciar e 

implementar cambios. Lazonick (2005) corrobora esta argumentación y señala que el proceso de 

innovación es colectivo y el aprendizaje no puede ser realizado aislado, el aprendizaje requiere la 

colaboración de personas diferentes con capacidades diferentes.  

 

Para Bell (1984) existen dos grandes grupos de mecanismos de aprendizaje. El primer grupo de 

mecanismos, en el que el costo es menor para el desarrollo de la capacitación tecnológica, es 

representado por learning-by-operating (aprendiendo a través de la operación) y learning-by-changing 

(aprendiendo a través del cambio). El segundo grupo de mecanismos, en el que el proceso de 

aprendizaje depende de la asignación de recursos consiste en system learning/performance 

(aprendiendo a través del sistema o desempeño), learning-by-training (aprendiendo a través del 

entrenamiento), by hiring (aprendiendo a través de la contratación) y by searching (aprendiendo a 

través de la búsqueda). Otro mecanismo, learning by interacting (aprendizaje a través de la 

interacción) con clientes y proveedores, también es citada en la bibliografía sobre procesos de 

aprendizaje tecnológicos (Lundvall, 1992; Freeman, 1994).  

 

Para Dodgson (1993) y Dodgson et al (2008) el aprendizaje es un concepto dinámico y su uso en 

la teoría enfatiza el cambio continuo en la naturaleza de las organizaciones. El aprendizaje puede ser 

descripto por las formas en que las empresas construyen y organizan conocimiento y rutinas en torno 

de las actividades y adaptan y desarrollan la eficiencia organizacional mejorando el uso de las 

habilidades de sus empleados.  

 

Kim (1997) y Kim & Nelson (2000) a partir de los estudios de casos de la industria asiática 

analizaron las trayectorias exitosas de acumulación de competencias tecnológicas y la importancia de 

los procesos de conversión del aprendizaje individual hacia el aprendizaje organizacional, asociados 

a esas trayectorias. En base al estudio de caso de una industria de vidrio en México, Dutrénit (2000) 

focalizó las limitaciones para crear una base de conocimiento coherente para desarrollar 

competencias tecnológicas a largo plazo y verificó que el proceso de aprendizaje irregular de la 

empresa sufrió la influencia de diversos factores. A continuación se enumeran los factores centrales: 

los limitados esfuerzos para convertir el conocimiento del nivel individual al nivel organizacional; las 

diferentes estrategias de aprendizaje buscadas por la empresa y las limitaciones en términos de 

coordinación y la inestabilidad del proceso de creación de conocimiento. La autora argumentó que los 
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procesos de aprendizaje intra-organizacionales desempeñaron un papel importante, influenciando la 

trayectoria de acumulación de competencias tecnológicas de la empresa. 

 

A pesar de las diversas investigaciones realizadas en la literatura de las empresas en 

industrialización, estos estudios aún presentan limitaciones para explicar cómo los procesos de 

aprendizaje influyen en la acumulación de competencias tecnológicas en empresas y cómo esas 

cuestiones difieren entre las empresas. Además, pocos son los estudios que tratan de pequeñas y 

medianas empresas, sobre todo en el sector de turismo de Brasil (Cavalcanti & Figueiredo, 2006; 

Figueiredo et al 2010).  Asimismo, la propia literatura sobre operadores y agencias de viaje en Brasil 

es escasa (Trigo & Arendit 2007: 329). 

 
Estructura Analítica: Procesos de Aprendizaje 
 

La estructura analítica de aprendizaje fue dividida en dos procesos distintos en base a la 

literatura: 1) procesos de adquisición de conocimiento y 2) procesos de conversión de conocimiento 

(Nonaka & Takeuhci, 1997; Figueiredo, 2009; Figueiredo et al, 2010) siendo los procesos de 

adquisición del conocimiento más directamente relacionados con el nivel individual de aprendizaje, y 

los procesos de conversión más relacionados con el nivel organizacional. 

 

Los procesos de adquisición del conocimiento han sido tratados tanto en la literatura de empresas 

de países en industrialización (Katz, 1984; 2001; Katz et al., 1997; Lall, 1987; 1992; Hobday, 1995; 

Kim, 1997; 1999; Kim et al, 1987; Kim & Nelson, 2000; Dutrénit, 2004; Dutrénit & Vera-Cruz, 2005; 

Figueiredo, 2001; 2009) como en la literatura de las empresas de tecnología de frontera (Cohen & 

Levinthal, 1989; 1990; Leonard-Barton, 1998; Bell & Pavitt, 1993; Cantwell, 1989; Maskell & 

Malmberg, 1999). La estructura propuesta a continuación se basa en Figueiredo (2002; 2009) y 

Figueiredo, Gomes & Faria (2010) y fue elaborada en base a las perspectivas de ‘aprendizaje 

organizacional’ (Cyert & March, 1963; Hedberg, 1981; Argyris & Schön, 1978; Dodgson, 1993; 

Bessant, 1998; entre otros) y de la ‘firma generadora de conocimiento’ (Nelson & Winter, 1982; Teece 

et al., 1988; Nonaka & Takeuchi, 1997; Leonard-Barton, 1998; Leonard & Sensiper, 1998). 

 

La Tabla 2 presenta la estructura para los procesos de aprendizaje. Las líneas disponen los 

cuatro procesos de aprendizaje y las columnas las cuatro características clave de esos procesos.  

 

i) Procesos de adquisición externa del conocimiento: son los procesos por los cuales los individuos 

adquieren conocimiento tácito y/o explícito del ambiente externo a la empresa. Por ejemplo: 

importación de expertise o especialistas ajenos a la empresa, entrenamiento en el exterior, 

participación en conferencias y eventos relacionales, provisión de becas, interacciones con 

proveedores y usuarios; entre otros. 
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ii) Procesos de adquisición interna del conocimiento: son los procesos por los cuales los individuos 

adquieren conocimiento tácito y/o codificado dentro de la empresa. Por ejemplo: actividades on-

the-job / learning-by-operating  (aprender haciendo) como operación de rutina de la planta, 

involucramiento en diseño de proyectos, proyectos de instalación, estudios sistemáticos en 

laboratorios, perfeccionamiento continuo de las plantas; entre otros. 

 

iii) Procesos de socialización del conocimiento: son los procesos por los cuales los individuos 

comparten su conocimiento tácito. O sea, cualquier proceso formal o informal por el cual el 

conocimiento tácito es transferido de un individuo o grupo a otro. Por ejemplo: entrenamientos 

internos básicos o avanzados, construcción de equipos, diseminación de operadores líderes, 

solución compartida de problemas, entre otros. 

 

iv) Procesos de codificación del conocimiento: son los procesos por los cuales el conocimiento tácito 

de los individuos, o parte del mismo, se torna explícito. Este conocimiento explícito es articulado 

en formato organizado y accesible, tornándose fácil su entendimiento. Por ejemplo: prácticas de 

patronización, procedimientos de producción, sistemas de automatización, descripción de la 

capacitación externa, manuales de sistemas de calidad, entre otros. 

 
TABLA 2: PROCESOS DE APRENDIZAJE  

Características Chave dos Processos de Aprendizagem 

 
Variedad 

 
Intensidad 

 
Funcionamiento 

 
Interacción 

 

PROCESOS DE 

APRENDIZAJE 
 

Ausente - Presente  
[Limitada – Moderada – 

Diversa] 

 
Una vez - Intermitente - Continuo 

 
Malo - Moderado - Bueno 

 
Débil - Moderada - Fuerte 

Procesos y mecanismos de adquisición del conocimiento 

 
 

ADQUISICIÓN 
EXTERNA DEL 

CONOCIMIENTO 

Presencia/ausencia de 
procesos para adquirir 
conocimiento en Brasil 
y/o en el exterior. 
 
 

El modo como la empresa usa este 

proceso a través del tiempo puede 

ser continuo, intermitente o ocurrir 

sólo una vez. 

El modo como el proceso es 

creado (p.ej.: criterio para 

envío de empleados a 

capacitación externa) y el 

modo como opera a través 

del tiempo pueden 

fortalecer o mitigar la 

variedad y la intensidad. 

El modo como un proceso 

influye a otro proceso de 

adquisición externa o 

interna de conocimiento y/u 

otros procesos de 

conversión del 

conocimiento. 

 
 

ADQUISICIÓN 
INTERNA DEL 

CONOCIMIENTO 

Presencia/ausencia de 
procesos para adquirir 
conocimiento realizando 
actividades internas.  

El modo como la empresa usa 

diferentes procesos para la 

adquisición interna de conocimiento 

puede influenciar el entendimiento 

por parte de los individuos de los 

principios involucrados en la 

tecnología. 

El modo como el proceso es 

creado y el modo como 

opera a través del tiempo 

tiene implicaciones 

prácticas para la variedad e 

intensidad. 

Los procesos de adquisición 

interna pueden ser 

influenciados por los 

procesos de adquisición 

externa. Eso puede influir 

en los procesos de 

conversión del 

conocimiento. 



Estudios y Perspectivas en Turismo    Volumen 21 (2012) pp. 515 – 532 

526 

 
Fuente: Figueiredo (2002 y 2009) y Figueiredo et al. (2010), en base a Cyert y March (1963); Hedberg (1981); 

Argyris y Schön (1978); Dodgson (1993); Bessant (1998); Nonaka y Takeuchi (1997); Leonard-barton (1998); y 

Leonard y Sensiper (1998) 

 

Las características clave de los procesos de aprendizaje son: variedad, intensidad, 

funcionamiento e interacción, y son definidas a continuación: 

 

i) Variedad: consiste en la presencia de diferentes procesos de aprendizaje dentro de la empresa. 

Es evaluada en términos de presencia/ausencia de un proceso total (por ej.: proceso de 

adquisición interna del conocimiento) y de los subprocesos que éste puede contener (por ej.: 

operación de rutina de un Sistema Global de Distribución). La variedad es evaluada en todos los 

procesos y dentro de estos. 

 

ii) Intensidad: se refiere a la recurrencia en el decurso de la creación, actualización, uso, mejora y/o 

fortalecimiento de los procesos de aprendizaje. La intensidad es importante porque i) puede 

asegurar un flujo constante de conocimiento externo para la empresa; ii) puede llevar a un mayor 

entendimiento de los nuevos productos o procesos; y iii) puede asegurar una conversión 

constante de aprendizaje individual hacia el nivel organizacional. Esta característica se presenta 

bajo tres aspectos: una vez, intermitente y continua. 

 

iv) Funcionamiento: es el modo por el cual las empresas organizan sus procesos de aprendizaje, y 

es crítico para la construcción de las competencias. El ‘funcionamiento’ es definido como el modo 

Procesos y mecanismos de conversión del conocimiento 

 
 

SOCIALIZACIÓN 
DEL 

CONOCIMIENTO 

Presencia/ausencia de diferentes 
procesos por los cuales los 
individuos comparten su 
conocimiento tácito. 
 

El modo como los procesos 

prosiguen a lo largo de los 

años. La intensidad 

continua de los procesos de 

socialización puede 

influenciar la codificación 

del conocimiento. 

 

El modo como los 

mecanismos de 

socialización del 

conocimiento son creados 

ye operan a través del 

tiempo. Eso tiene 

implicaciones en la variedad 

e intensidad del proceso de 

conversión del 

conocimiento. 

Conducción de diferentes 

conocimientos tácitos para 

un sistema efectivo (por ej.: 

creación de ‘links’ de 

conocimiento). La 

socialización puede ser 

influenciada por los 

procesos de adquisición 

externa e interna de 

conocimiento. 

 
CODIFICACIÓN DEL 

CONOCIMIENTO 

 
Presencia/ausencia de diferentes 
procesos y mecanismos para 
codificar el conocimiento tácito 

 

El modo como los procesos 

de patronización son 

repetidamente realizados. 

La codificación ausente y/o 

intermitente puede limitar el 

aprendizaje organizacional 

 

El modo como la 

codificación del 

conocimiento es creada y 

opera a través del tiempo 

tiene implicaciones para el 

funcionamiento de todo el 

proceso de conversión del 

conocimiento. Eso también 

influye la variedad e 

intensidad del proceso 

 

El modo como la 

codificación del 

conocimiento es 

influenciada por los 

procesos de adquisición del 

conocimiento o por los 

procesos de socialización 

del conocimiento (p. ej.: 

construcción de equipos 
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por el cual los procesos de aprendizaje operan a través del tiempo. Si bien la intensidad puede 

ser continua, el funcionamiento de los procesos puede ser insuficiente (repetición de errores). El 

funcionamiento puede contribuir a fortalecer y/o mitigar las características variedad e intensidad. 

Esta característica se presenta bajo tres aspectos: malo, moderado, bueno. 

 

v) Interacción: es el modo por el cual los procesos de aprendizaje se influyen uno a otro. La 

interacción entre los procesos de adquisición y conversión del conocimiento es importante para la 

construcción de competencias. Esta característica se presentan bajo tres aspectos: débil, 

moderada o fuerte. 

 

Las estructuras analíticas para la acumulación de competencias tecnológicas y procesos de 

aprendizaje sirven de base para describir y analizar las evidencias en empresas del sector de 

agencias de viaje y operaciones turísticas. A la luz de estas estructuras se puede identificar el nivel 

de competencia tecnológica acumulada en determinada empresa del sector de agencias de viaje y 

operaciones turísticas, así como la relación entre los procesos de aprendizaje sobre la construcción 

de la trayectoria de acumulación de estas competencias a través del tiempo.  

 

COMENTARIOS FINALES 
 

 Existe consenso en la literatura sobre innovación acerca de que las empresas construyen 

competencias o capacidades tecnológicas por medio de procesos de aprendizaje. Así, el aprendizaje 

tecnológico se refiere al proceso dinámico de adquisición de aquellas capacidades básicas o 

innovadoras. Normalmente este proceso ocurre en base a elecciones en el contexto de un paradigma 

económico y técnico (Bell, 1984; 2006; Bell & Pavitt, 1995; Bell & Giuliani, 2007; Bessant, 1998; 

Figueiredo, 2002; Nelson & Winter, 1982; Dosi, 1988 b). 

 

En base a los modelos analíticos desarrollados para evaluar las capacidades innovadoras y 

tecnológicas en empresas del sector industrial (Archibugi, 2001; Ariffin & Figueiredo, 2004; Bell, 1984; 

Bell & Pavitt, 1993; Bell & Giuliani, 2007; Cantwell, 1989; Cohen & Levinthal, 1989; Dutrénit & Vera-

Cruz, 2005; Figueiredo, 2002; 2003; Karaoz & Albeni, 2005; Katz, 1987; Kim, 1997), este estudio  

propone una estructura de análisis (Tabla 1) para empresas del sector de agencias de viajes y 

operaciones turísticas. La aplicabilidad del modelo concebido inicialmente en el contexto de las 

organizaciones industriales para el sector de servicios turísticos, se alinea con la propuesta de 

Castellacci (2008), De Jong & Marsili (2006) y de Guerrieri & Meliciani (2005). Para ellos existen más 

puntos en común que divergentes en las diferentes taxonomías utilizadas en los dos sectores. Se 

destaca que en la amplia literatura mencionada sobre el aprendizaje tecnológico para la acumulación 

de capacidades o competencias tecnológicas e innovadoras son pocas las referencias a estudios de 

esta naturaleza en empresas puramente de servicios (Cavalcanti & Figueiredo, 2006; Figueiredo et al, 

2010) como agentes de viajes y operadoras de turismo que actúen como distribuidores de productos, 

de intermediarios entre la oferta y la demanda.  
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En el sector de agencias de viajes y de operaciones turísticas se ha dado un importante cambio 

en el paradigma técnico-económico durante las décadas de 1990 y 2000. En el contexto de ese 

nuevo paradigma fueron definidas las competencias tecnológicas como la incorporación de nuevas 

tecnologías de la información a las operaciones, nuevos productos y nuevos servicios para los 

clientes. Los factores observados en el ámbito externo a las agencias y las operadoras también han 

influenciado directamente en el desempeño de este sector. Entre algunos factores externos se citan 

el macroeconómico, político, ambiental y demográfico (Dwyer et al., 2009).  Estas variables del 

ambiente externo brasileño imponen la misma implicación gerencial para todas las agencias de 

viajes. La capacidad de entender estas implicaciones y la habilidad de transformarlas en 

oportunidades está relacionada con las competencias tecnológicas instaladas en las empresas 

brasileñas del sector. La diferenciación se dará también por el mejor aprovechamiento de los 

procesos de aprendizaje para construir las competencias tecnológicas necesarias para actuar en este 

mercado. 

 

Por lo tanto, la generalización analítica del modelo aquí propuesto, o sea, de la aplicación de las 

estructuras desarrolladas para las agencias y operadoras, es una posibilidad real para el desarrollo 

de competencias tecnológicas en el sector de agencias de viajes y operaciones turísticas; 

entendiendo cómo los diversos procesos de aprendizaje influyen en la trayectoria de la acumulación 

de estas competencias en las organizaciones. 
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Resumen: El turismo es una actividad que se amplía en el territorio regional, sea en términos 

espaciales o de sus diferentes modalidades. En este sentido, este proyecto ejecutivo tuvo como 

objetivo planificar e implementar un polo permanente de visitas, basado en el turismo de intercambio 

y de negocios, a los emprendimientos turísticos de los municipios de Chapecó (SC) y Cordilheira Alta 

(SC), Brasil. Se llevó a cabo junto con diversas instituciones regionales, tanto públicas como privadas, 

de fomento y entidades representativas de segmentos económicos. En el proceso metodológico se 

contempló la selección de emprendimientos, la calificación técnica de los atractivos y del marco 

funcional, la producción de un video institucional, la creación de un sistema integrado de agenda o 

programación de visitas, los tests de validación y la difusión del centro de visitas. Entre los resultados 

de este proyecto de visitas turísticas se citan la difusión de modelos de gestión y tecnología, el 

intercambio de información, la consolidación de la formación académica, la generación de trabajo e 

ingreso, y el incremento de actividades de otros rubros económicos relacionadas con los eventos y 

negocios. 

 

PALABRAS CLAVE: turismo, intercambio, negocios y emprendimientos económicos. 

 

Abstract: Methodological Procedures for the development of Business Tourism and Exchange in 

Business Enterprise. Tourism can be considered both a local-based activity or a regional economic 

source. These scopes allowed government agencies, private investors and non-profit institutions to 

plan several actions for a comprehensive and sustainable tourism development in Brazil. As part of 

this scenario, a project for business tourism was developed in Santa Catarina State. It had as main 

goal to execute a continuous program for a visitation site, envolving business tourism with main 

activities located in Chapecó and Cordilheira Alta Counties. Proceedings such as site location, 

technical procedures for trainees selection, video production, visitors scheduling and regional and 

national media issues were developed along the project execution. Management and technical 

models, academical interchange between regional universities, increasing of local population incoming 

and life-quality rising were main results reached after conclusion in 2010. 
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INTRODUCCIÓN 

 

El turismo ha sido una de las actividades más dinámicas debido a la expresiva capacidad de 

generar trabajo e ingresos y de motivar nuevas perspectivas económicas, inclusive en lugares con 

características peculiares en los aspectos ambientales, sociales y económicos. 

 

En el municipio de Chapecó, localizado en el Oeste de Santa Catarina (Brasil), la modalidad de 

turismo más difundida es la de eventos, proporcionada por ferias y exposiciones periódicas con un 

fuerte vínculo a la dinámica económica del municipio y de la región. Esta modalidad de turismo ha 

motivado el crecimiento del turismo de negocios, en los propios emprendimientos económicos de la 

región. 

 

Debido al crecimiento de las instituciones de enseñanza superior en el municipio, existe en los 

últimos años un gran movimiento de turistas vinculados al intercambio de información para estudios 

de elementos naturales, urbanos, económicos y tecnológicos; y a otras formas de difusión del 

conocimiento. 

 

Buscando ampliar y consolidar las modalidades de turismo de negocios e intercambio se creó una 

sociedad entre la universidad y las empresas de Chapecó con el apoyo de instituciones de fomento 

estatal. La misma implementó un polo regional de emprendimientos calificados para recibir visitas 

técnicas, de negocios y académicas, en Chapecó (SC) y Cordilheira Alta (SC). 

 

El procedimiento metodológico adoptado en este proceso de planificación del desarrollo turístico 

se considera inédito, ya que se origina en las dificultades encontradas por la Universidad do Oeste de 

Santa Catarina (UNOESC), en las visitas técnicas; como la falta de éxito en las agendas de visitas y 

la organización interna de las empresas vinculadas a la falta de disponibilidad para recibir a las 

visitas. 

 

Así, este programa busca crear un polo regional de emprendimientos calificados para recibir 

visitas técnicas y académicas incrementando el turismo de negocios y de intercambio y difundiendo 

las prácticas adecuadas de competitividad empresarial, profesional y personal. 

 

Como uno de los principales resultados se puede mencionar que este ‘proyecto ejecutivo’ (se 

utilizó esta expresión pues este artículo muestra el desarrollo metodológico de la motivación de 

modalidades de turismo en emprendimientos económicos) realizó un procedimiento sistemático que 

permitió crear las condiciones adecuadas para los procesos de visitas continuas en emprendimientos 

económicos (atractivos turísticos), en base a la asociación institucional, la planificación, la 

capacitación y el futuro monitoreo de las visitas. 
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MODALIDADES DE TURISMO Y DESARROLLO MUNICIPAL 
 

En Brasil -más allá de los lugares tradicionales que desarrollan el turismo y reciben grandes 

contingentes- con una mayor difusión del litoral, el sudeste, el nordeste y el sur había nuevas 

oportunidades vinculadas a las potencialidades naturales, los negocios, la difusión tecnológica y el 

intercambio de información. 

 

De esta forma, en diferentes ámbitos espaciales el turismo posee una expresiva capacidad de 

generar nuevas actividades complementarias con potencial de especialización y un ingreso superior a 

otras actividades tradicionales. El turismo moviliza áreas complementarias como la del rubro hotelero, 

de posadas, de restaurantes y bares, de eventos, de servicios de guías, de transporte, y la propia 

generación de trabajo en el interior de las empresas. En este sentido, para Barretto (2000: 20), el 

turismo puede ser vinculado al contacto, la heterogeneidad y la multiplicidad debido al vínculo que 

mantiene con las demás actividades relacionadas. 

 

De acuerdo con Ignarra (1999) y Oliveira (2001), en diferentes momentos, diversos autores han 

intentado definir el turismo, tales como el economista austríaco Herman Von Schullard (1910), la 

Escuela de Berlín (década de 1940), los suizos Hunziker & Kraft (1942) y, posteriormente Fernández 

Fuster (1974) y la Organización Mundial del Turismo (década de 1970). Para La Torre (citado por 

Ignarra, 1999) el turismo es un fenómeno social que consiste en el desplazamiento voluntario y 

temporario de individuos o grupos de personas que, por diversos motivos, salen de su lugar de 

residencia habitual hacia otro(s), generando múltiples interrelaciones de importancia social, 

económica, cultural; e inclusive de aprendizaje. 

 

En el caso de este polo de visitas turísticas los emprendimientos económicos (atractivos 

turísticos) que se destacan por su organización, atipicidad, centro de negocios y gestión en relación a 

las demás empresas regionales ofrecen la oportunidad de visitas, tanto individuales como en grupo 

(académicos y empresarios), gerenciadas por una base de control de visitas. De esta forma, el polo 

posee un mayor vínculo con el turismo de grupos y el atractivo turístico se constituye en las empresas 

y en el soporte ofrecido por los demás equipamientos en la ciudad y en la región. 

 

Otra definición de turismo fue elaborada por Mathieson & Wall (citado por Lage & Milone, 2001), 

quienes consideraron tres enfoques: el movimiento temporario de personas hacia destinos externos a 

sus lugares de trabajo y residencia; y las actividades ejercidas durante la permanencia de los viajeros 

en los lugares de destino, incluyendo los negocios y las condiciones, los equipamientos y los servicios 

de soporte creados como consecuencia de las actividades de los viajeros. 

 

De acuerdo con los autores en la definición de turismo existe un desplazamiento temporario sin 

definición de tiempo considerando como referencia la residencia y el trabajo, las actividades que 

generan negocios e ingresos en los destinos turísticos y los equipamientos y servicios de soporte 
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como alojamiento, gastronomía, entretenimientos, operadoras y otros. En este polo regional de 

emprendimientos turísticos, las visitas se articulan con las demás modalidades de turismo de eventos 

(negocios, académicos, tecnológicos y otros) tanto locales como regionales. 

 

Además de los efectos positivos directos e inmediatos del turismo en la generación de trabajo e 

ingreso, las actividades complementarias y la capacitación profesional se debe considerar la 

intensificación del contacto cultural entre los diferentes grupos sociales lo que promueve una 

ampliación de conocimientos diversificados de diversas culturas y grupos, en el conjunto de la 

sociedad. Para Lage & Milone (2001: 35) estos impactos positivos también pueden ser clasificados en 

el ámbito económico como: 

 

• impactos directos: representados por el total del ingreso creado en los sectores turísticos 

como resultante directo de la variación de los gastos en esos productos; 

• impactos indirectos: representados por el total del ingreso creado por los gastos de los 

sectores de turismo en bienes y servicios producidos y ofertados en la economía; 

• impactos inducidos: representados en la medida que los niveles de ingreso aumentan en toda 

la economía como resultado de los impactos directos e indirectos de las variaciones de los gastos 

turísticos [...]. 

 

De acuerdo con los autores se observa una motivación económica de la propia cadena del 

turismo en la región que impulsa otras cadenas productivas complementarias, ya sea de bienes y 

servicios o proporcionando un aumento en el ingreso del lugar visitado, la motivación de nuevas 

inversiones y negocios, o la distribución del ingreso multiplicando otras modalidades de turismo a 

nivel local o regional. Éste es el llamado efecto multiplicador de la actividad que contribuye al 

desarrollo de un lugar o región, en base a la generación de trabajo para evitar el éxodo de los jóvenes 

especializados. En el caso de este polo de visitas la planificación se enfocó en el aumento de los 

negocios del propio emprendimiento (atractivo turístico), pues estuvo dirigido a los compradores y 

proveedores. 

 

Para que el turismo se desarrolle es necesario un proceso de planificación y gestión continuo. A 

nivel nacional existe una regionalización del turismo; ya que el Ministerio de Turismo (2010: 30) creó 

las regiones turísticas de Brasil, concebidas como espacio territorial [...] como agente de 

transformación social y no sólo como espacio físico, que presenta características y potencialidades 

similares y complementarias capaces de ser articuladas y de definir un territorio. El municipio de 

Chapecó, conjuntamente con otros setenta y seis municipios (inclusive Cordilheira Alta), forma parte 

de la regionalización del turismo del Gran Oeste Catarinense. 

 

A nivel estatal las políticas públicas definidas para el impulso de las actividades turísticas, son 

compatibles con esta regionalización, a través de la Santa Catarina Turismo S.A. (SANTUR, 2011), 

de las Secretarías de Estado y Desarrollo Regional (SEDR) y de las Asociaciones de Municipios. En 
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conformidad con estas políticas públicas se destaca la priorización de la cadena productiva de 

turismo en las políticas de planificación a nivel federal con base en el área económicamente 

deprimida de la meso-región de la Gran Frontera del Mercosur que abarca los municipios de la 

regionalización del Gran Oeste Catarinense. 

 

En el ámbito de las regiones con planificación previa el Ministerio de Turismo (2010) menciona la 

necesidad de organización interna del turismo con creación de itinerarios que integren la oferta 

turística [...], generando productos rentables y comercialmente viables. Para el Ministerio la creación 

de itinerarios busca formar asociaciones y promover la integración, el compromiso, la concreción de 

negocios, y el rescate y la preservación de los valores de la región. Esta afirmación puede ser 

aplicada en las empresas y en los demás atractivos turísticos de Chapecó y Cordilheira Alta, debido 

al carácter complementario de los mismos en términos de la caracterización de las visitas. 

 

El turismo también es segmentado en modalidades, y de acuerdo con el Ministerio de Turismo 

(2011: 19), la tipología de estudios e intercambio se conforma por el movimiento turístico generado 

por las actividades, programas de aprendizaje y vivencias con el fin de lograr calificación, y ampliar el 

conocimiento y el desarrollo personal y profesional. Esta modalidad de turismo fue considerada como 

prioritaria por el Ministerio de Turismo en el año 2006. 

 

Se observa que el turismo de intercambio está unido al intercambio de información técnica y 

académica, al aprendizaje, a la suma de nuevos conocimientos, a las experiencias y a las vivencias y 

vinculado a la dinámica económica, tecnológica y comercial de los emprendimientos localizados en la 

ciudad de Chapecó (medianos) y Cordilheira Alta (pequeños). Estas variables pueden ser 

incorporadas por los académicos para dar un impulso cualitativo a los conocimientos individuales y 

colectivos, fomentando la formación profesional y personal. 

 

Otra modalidad de turismo vinculada a este proyecto ejecutivo es la de negocios, que según el 

Ministerio de Turismo (2011: 46), comprende el conjunto de actividades turísticas que conforman los 

encuentros de interés profesional, asociativo, institucional, de carácter comercial, promocional, 

técnico, científico y social.  

 

Esta modalidad de turismo también fue considerada prioritaria por el Ministerio de Turismo, en la 

planificación estratégica de 2006. Entre las principales formas de turismo de negocios se citan las 

visitas técnicas, reuniones, compra y venta, entre otras. De acuerdo con el Ministerio de Turismo 

(2011: 46), posee determinadas especificidades, como: 

 

• oportunidad de equiparar los períodos estacionales, proporcionando equilibrio a la relación 

entre oferta y demanda durante todo el año, ya que no depende de las condiciones climáticas; 
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• características de alta rentabilidad, ya que el turista de negocios y eventos posee un gasto 

medio mayor que el turista de placer, y normalmente regresa más veces y permanece más 

tiempo en el destino; 

 

• los eventos y actividades de negocio funcionan como una herramienta de marketing para el 

destino, exponiéndolo significativamente en los medios y estimulando que el turista vuelva por 

placer y lo recomiende a otras personas; 

 

• las actividades de otros segmentos turísticos se incrementan con las visitas realizadas por 

esos turistas en su tiempo libre, antes y después de los eventos, y en futuros viajes con familiares 

y amigos; 

 

• posibilidad de interiorizar la actividad turística, pues se pueden realizar en ciudades chicas, si 

es que presentan las condiciones y estructuras necesarias para realizar eventos, reuniones y 

visitas de negocios. 

 

El turismo de negocios vinculado a las ferias, las muestras, los eventos técnicos y científicos, las 

visitas técnicas, las misiones empresariales, la difusión tecnológica, el lanzamiento de productos o las 

rondas de negocios representa una alternativa al turismo tradicional (concentrado espacialmente y 

estacionalmente), pues está unido a la dinámica y las especificidades económicas de una región, 

normalmente con una identidad que se diferencia de las demás (entorno próximo o distante). 

 

 El polo de emprendimientos aptos para recibir turistas se presenta como una posibilidad para 

complementar la actividad económica vinculada a la identidad productiva regional, por lo tanto, 

articulada con los emprendimientos activos y consolidados en la región. De esta forma, según 

Luchiari (2000: 105), no representa la única posibilidad de desarrollo económico de una ciudad o 

región y no somete los emprendimientos locales a las órdenes exógenas.  

 

ACTIVIDADES TURÍSTICAS EN LA REGIÓN OESTE CATARINENSE 
 

En el estado de Santa Catarina el turismo, en general, se ha difundido en el litoral o en las 

ciudades próximas. La excepción, determinada por especificidades locales como la cultura, la 

recreación y las bellezas naturales, es la región de Lages, en la meseta Catarinense. No obstante, en 

las últimas décadas, se observa la difusión del turismo en otras regiones, inclusive, se presenta como 

una alternativa a la estacionalidad turística regional del litoral, vinculada a la temporada de verano 

(Instituto Heráclito y Foz do Chapecó Energia, 2009: 13). 

 

En el Oeste Catarinense una característica importante del turismo es su relación con los 

potenciales naturales, sea por medio de las aguas termales, como en los municipios de Piratuba, Itá, 

Águas de Chapecó y Palmitos; de los recursos hídricos de los balnearios, como en São Carlos; sea 
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por los eventos culturales, como en Treze Tílias; de negocios, en Chapecó, Xanxerê y Concórdia; el 

atractivo religioso, como en Joaçaba; el atractivo gastronómico, en Itá; o la recreación, en Joaçaba. 

Así, resulta relevante el contacto cultural con otros grupos sociales por las potencialidades que posee 

valorizar las singularidades regionales y locales. 

 

Es importante que el turismo se desarrolle teniendo en cuenta la planificación, en base a criterios 

técnicos para aportar las potencialidades de cada emprendimiento, con información técnica que 

promueva la generación de ingresos, sin perjudicar la funcionalidad de la empresa y el medio 

ambiente. En función de la complementación de los segmentos productivos, los atractivos turísticos 

se integran y estructuran en base a un “itinerario turístico, caracterizado por uno o más elementos 

(atractivos) que le confieren identidad, definido y estructurado a los fines de la planificación, gestión, 

promoción y comercialización turística” (Ministerio do Turismo, 2009: 32). [“roteiro turístico que é um 

itinerário caracterizado por um ou mais elementos (atrativos) que lhe conferem identidade, definido e 

estruturado para fins de planejamento, gestão, promoção e comercialização turística” (Ministerio do 

Turismo, 2009: 32).] Estos atractivos pueden ser ofertados de forma organizada, pues, son 

complementarios del intercambio de información y de negocios. 

 

En el municipio de Chapecó, las actividades turísticas están fuertemente vinculadas a los eventos 

de negocios; entre los cuales se citan las ferias bianuales, como la Exposición Feria Agropecuaria, 

Industrial y Comercial de Chapecó (EFAPI) y la Feria Internacional de Negocios, Procesamiento e 

Industrialización de la Carne (Mercoagro), con muestras de la actividad agropecuaria, industrial, 

comercial y de servicios típicos de la región e inclusive de otros países (Prefeitura Municipal de 

Chapecó, 2011). Estos eventos sistemáticos han generado nuevas ferias sectoriales a lo largo de su 

historia. 

 

Entre las demás modalidades de turismo del municipio, se cita el nuevo complejo acuático del 

Goio-Ên, localizado al sur del municipio, junto a la reserva hidroeléctrica Foz do Chapecó, en el río 

Uruguay; un espacio destinado a los paseos, los deportes náuticos, la gastronomía, el ocio y la 

contemplación del paisaje regional a través de miradores localizados en el valle del Uruguay, con una 

gran demanda de turistas regionales. 

 

En función de la diversidad de actividades económicas industriales, comerciales y de servicios en 

Chapecó y la región, existe la posibilidad de ampliar las modalidades de turismo de intercambio 

(visitas técnicas); debido al crecimiento de las instituciones tradicionales y a la instalación de nuevas 

instituciones de enseñanza superior y de negocios, involucradas con los eventos y ferias regionales. 

De esta forma, se crea un círculo entre los atractivos turísticos (empresas) que ofrecen conocimiento, 

experiencia, innovación, tecnología, relaciones e imagen, y los visitantes (clientes, profesionales, 

socios, administradores, inversores, investigadores y académicos). 
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PROCEDIMIENTOS METODOLÓGICOS 
 

Los procedimientos metodológicos están relacionados con los mecanismos, las técnicas y la 

secuencia lógica, empleadas en los procesos de investigación, vinculada a los objetivos 

instrumentales, que determinan la forma en que se estructuró el proyecto ejecutivo. En este caso, fue 

determinada por la explicación de los procedimientos metodológicos empleados en el desarrollo del 

turismo de negocios e intercambio en los atractivos (empresas) localizados en los municipios de 

Chapecó y Cordilheria Alta (SC) (Mapa 1). 

 
Mapa 1: Municípios de Cordilheira Alta e Chapecó, Santa Catarina - Brasil 

 

 
 

Fuente: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística, 2000 
Prefeitura Municipal de Chapecó, 2010 

ESTATCART, 2004 
 

El proyecto ejecutivo se define como exploratorio, ya que contempló un relevamiento bibliográfico 

específico, así como entrevistas e intercambio de información con los gestores que tuvieron 

experiencias prácticas con el problema investigado, la selección, la calificación y la asociación de las 

empresas aptas para recibir visitas; de acuerdo con los criterios técnicos preestablecidos. 

 

El proyecto ejecutivo fue desarrollado por la Universidad del Oeste de Santa Catarina (UNOESC), 

unidad de Chapecó, y financiado por la Fundación de Apoyo a la Investigación Científica y 

Tecnológica del Estado de Santa Catarina (FAPESC); en conjunto con la Asociación Comercial e 
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Industrial de Chapecó (ACIC), sus núcleos sectoriales y la Secretaría del Estado de Desarrollo 

Regional (SEDR). 
 

La misma fue desarrollada en el período de marzo de 2010 a abril de 2011 (la visita es continua a 

partir de mayo de 2011); y fueron seleccionados los emprendimientos (siendo una empresa piloto) 

que se detallan a continuación: 

 

• Nord Electric S.A - Soluciones en Ingeniería Eléctrica. 

• Rotoline Equipamentos Industriais Ltda. 

• Ludovico J. Tozzo Ltda. 

• Cooperativa de Crédito Maxi Alfa de Livre Admissão de Associados. 

• Arcus Indústria Gráfica Ltda. 

• Vicini Pneus Ltda. 

• Laboratório Brasil de Análises Clínicas e Serviços Ltda. 

• Eston Hotel Ltda. 

• Mauricio Eder Couto ME. 

• Uninfo Sistemas Ltda. 

• MD Consultoria em Recursos Humanos Ltda. 

• Auto Mecânica Samar LTDA. 

• Contaspro Serviços Contábeis. 

• Fundação Universidade do Oeste de Santa Catarina – UNOESC. 

 

En lo que respecta a las rutinas y procedimientos metodológicos empleados en el proyecto 

ejecutivo, se menciona la calificación de las empresas; el diagnóstico empresarial (perfil de la 

empresa); la capacitación profesional para la atención a los visitantes; la capacitación y orientación 

empresarial para recibir visitantes (material de instrucción y seguridad en el trabajo); y la elaboración 

de videos institucionales y tests de visitas. 

 
PRESENTACIÓN Y ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS 
 

El objeto principal del método de este proyecto ejecutivo es la creación de un polo regional de 

emprendimientos calificados para las visitas técnicas y académicas, incrementando el turismo de 

negocios e intercambio, para difundir prácticas adecuadas de competitividad empresarial, profesional 

y personal. También busca ampliar la rotación de la red hotelera y gastronómica, y nuevas formas de 

trabajo e ingreso, contribuyendo a generar movimientos económicos en los municipios involucrados. 

 

Las etapas del proyecto ejecutivo son las siguientes: a) sociedad con la Asociación Comercial e 

Industrial de Chapecó; b) selección de las empresas participantes (inclusive la empresa piloto); c) 

presentación de las empresas seleccionadas y plan de calificación; d) calificación, evaluación y 

evento de presentación de la empresa piloto; e) calificación del grupo de empresas; f) desarrollo del 
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sistema informatizado (site) de agenda de visitas; g) producción de material y videos de empresas del 

polo; h) final da calificación de las empresas; i) tests del sistema de visitas a la empresa y del sistema 

de agenda de visitas (site); j) lanzamiento del polo de visitas y difusión del programa; k) inicio de las 

visitas a los emprendimientos del polo. Todas las etapas serán detalladas a continuación, con el 

objetivo de mostrar este proceso metodológico para motivar las modalidades de turismo en los 

municipios. 

 

a) Sociedad con las Asociaciones Comerciales e Industriales municipales, para efectivizar el 

proyecto ejecutivo de visitas turísticas: 

 

El proyecto original desarrollado por la UNOESC, unidad de Chapecó, realizó un convenio con la 

FAPESC, previo a la inserción de las Asociaciones Comerciales e Industriales de Chapecó, 

Cordilheira Alta, Nova Itaberaba y Coronel Freitas, todas localizadas en el área de actuación de la 

Secretaría del Estado y Desarrollo Regional de Chapecó. En un principio las Asociaciones 

Comerciales e Industriales de Chapecó y de Cordilheira Alta manifestaron interés en participar del 

proyecto ejecutivo, y luego se formalizó la invitación oficial. Las demás dijeron que no poseían una 

estructura funcional para asumir el desarrollo del proyecto (pequeños municipios). 

 

b) Selección de las empresas (inclusive de la empresa piloto) que participan en las visitas 

turísticas: 

 

La selección de las empresas fue llevada a cabo por las Asociaciones Comerciales e Industriales 

de Chapecó y Cordilheira Alta, observando los siguientes criterios: i) cuadro funcional, que podía 

variar de 2 a 200 empleados (se invitó a todos los asociados de las respectivas entidades); ii) 

selección de una empresa de cada segmento económico, de acuerdo con la identidad de cada 

municipio; iii) los criterios observados en la selección fueron el orden de inscripción, el interés, la 

modernidad, la innovación, la responsabilidad social y la disponibilidad para participar de las etapas 

siguientes. Los criterios fueron definidos en función de comparaciones cualitativas y cuantitativas, 

surgidas del análisis de las planillas entregadas en los emprendimientos. 

 

c) Presentación de las empresas seleccionadas y del plan de calificación de visitas turísticas: 

 

En esta etapa, se realizaron las reuniones de presentación, por parte de la UNOESC, se dieron a 

conocer los objetivos del proyecto técnico a los emprendimientos interesados, y se presentó el plan 

de calificación y el respectivo cronograma de capacitación y calificación de los emprendimientos 

económicos (potenciales atractivos turísticos). 
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d) Calificación, evaluación y evento de presentación de la empresa piloto: 

 

Se analizaron los criterios presentados por los emprendimientos económicos y se definió la 

empresa piloto. La empresa seleccionada fue Nord Electric S.A. - Soluciones en Ingeniería Eléctrica, 

la cual abarca una gran cantidad de clientes en el ámbito nacional y es una empresa totalmente 

tecnificada, que ha recibido diversos premios nacionales en el área de la sustentabilidad, 

principalmente por sus instalaciones ecológicamente proyectadas; y, además, resulta un importante 

atractivo para las visitas técnicas. 

 

e) Calificación del grupo de empresas (atractivos turísticos): 

 

Los entrenamientos y capacitaciones fueron efectuados en la Universidad del Oeste de Santa 

Catarina, unidad de Chapecó, y en la Asociación Comercial e Industrial de Chapecó, con el siguiente 

programa de capacitación: i) verificación de las mayores dificultades para la recepción de visitantes; 

ii) presentación en dos seminarios sobre normas de recepción y control de visitas, que abordaron los 

temas "Elaboración de Agendas y Control del tiempo", con dos módulos de 4 horas y "Técnicas y 

Normas de Recepción de Clientes, Proveedores e Invitados", con un módulo de 5 horas; iii) emisión 

de certificados de participación por parte de la UNOESC. 

 

f) Desarrollo del sistema informatizado (sitio) de agenda de visitas al polo de visitas turísticas: 

 

En esta etapa, se llevó a cabo la contratación de una agencia de publicidad y una empresa de 

relaciones públicas para dar visibilidad y acceso integral, vía internet, por medio de un sitio 

(www.visiteempresas.com.br) con información del programa como el proyecto ejecutivo e información 

sobre el acceso, alojamiento, gastronomía, datos sobre las empresas participantes del programa 

(institucional y fotos), programación de visitas, calendario de eventos, información útil vinculada a los 

hoteles, restaurantes, taxis y horarios de vuelos, testimonios de los visitantes; e información sobre 

cómo formar parte del programa (para empresas que tengan interés en recibir visitas). 

 

g) Producción de material y videos de las empresas del polo de visitas turísticas: 

 

La producción de un video institucional fue llevada a cabo por la agencia de publicidad, y se 

destinaron siete minutos a cada atractivo turístico. El video contiene la presentación del proyecto 

ejecutivo y las principales ventajas competitivas de cada emprendimiento y será presentado al inicio 

de cada visita técnica, tanto de académicos como de compradores y proveedores. 

 

El video patrón fue desarrollado y presentado a los participantes en la empresa piloto (Nord 

Electric S.A.) en un evento organizado por las entidades asociadas, como la UNOESC, las 

Asociaciones Comerciales e Industriales y la prensa regional. En base a este material de difusión 
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(video) fueron desarrollados los demás videos, patronizados y específicos, según las características 

de los demás atractivos turísticos. 

 

h) Etapa final de la calificación de las empresas (atractivos turísticos): 

 

En esta etapa, se llevó a cabo la inspección final de cada atractivo turístico (empresas), 

reafirmando el compromiso con el proyecto ejecutivo; teniendo en cuenta los lineamientos necesarios 

para que las visitas se dieran de acuerdo a lo planeado. 

 

i) Tests del sistema de visitas en la empresa y en el sistema de agenda de las visitas (sitio) a los 

atractivos turísticos: 

 

Se realizó la simulación de una visita técnica, con la evaluación de la calificación del atractivo 

turístico, en la que participaron los demás gestores de las empresas del proyecto ejecutivo, los 

representantes de las entidades y de los medios de comunicación. Se elaboraron encuestas y 

planillas de control de visitas y un estudio de evaluación individual de las visitas técnicas a los 

atractivos turísticos, a través del sitio, donde fue posible confirmar la visita. 

 

j) Lanzamiento del polo de visitas turísticas y difusión del programa: 

 

El lanzamiento del polo de visitas turísticas se efectuó en la empresa piloto (Nord Electric S.A - 

Soluciones en Ingeniería Eléctrica), con la participación colectiva de los profesionales que hicieron 

cursos de capacitación técnica durante la ejecución de este proyecto y se desarrolló de la siguiente 

manera: presentación del video institucional; realización de itinerarios de visitas y evaluación de la 

metodología empleada en el atractivo turístico. El lanzamiento fue difundido a la prensa presente a 

través de pautas coordinadas por una empresa de relaciones públicas.  

 

k) Inicio de las visitas a los emprendimientos del polo de visitas turísticas: 

 

La visita continua a las empresas por parte de los clientes y proveedores está encuadrada en los 

criterios técnicos del proyecto, desde que se termina la capacitación. La visita oficial, coordinada por 

la Universidad del Oeste de Santa Catarina, se dio durante el Encuentro Estatal de la Cámara de 

Dirigentes de Tiendas Minoristas (CDL), en mayo de 2011, en la ciudad de Chapecó (SC). A partir de 

este evento, se inician las visitas técnicas y académicas de manera sistemática y permanente, 

organizadas por la UNOESC, unidad de Chapecó.  

 

En el sitio web se presenta la programación, información sobre las empresas participantes y sobre 

los eventos turísticos locales y regionales; y funciona como un espacio de agenda y control de las 

visitas, determinando procedencia y segmentación de los turistas, e incluyendo testimonios y 

evaluación de la satisfacción. 
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De esta forma, este proyecto ejecutivo se orientó por una secuencia lógica predeterminada, que 

buscó planear el proceso de organización de una nueva dinámica económica, unida a las visitas 

técnicas (turismo de intercambio) y de negocios, en los emprendimientos económicos (atractivos 

turísticos), inscriptos y vinculados a este proyecto; en asociación con las instituciones locales y 

regionales. Por lo tanto, se constituye como una alternativa de complementación económica y 

contribuye al desarrollo regional. 

 
CONCLUSIÓN 
 

Este proyecto ejecutivo buscó ampliar las modalidades de turismo de negocios e intercambio a 

partir de una iniciativa inédita de la UNOESC, en asociación con otras instituciones y entidades 

locales y regionales, para planificar e implementar un polo regional de emprendimientos, para recibir 

visitas técnicas de negocios y académicas. 

 

Entre los principales resultados, el proyecto ejecutivo realizó un procedimiento sistemático que 

permitió crear las condiciones adecuadas para las visitas sistemáticas a los atractivos turísticos, 

localizados en los municipios de Chapecó (SC) y Cordilheira Alta (SC). 

 

El proceso de planificación y el procedimiento metodológico secuencial contemplaron la 

asociación interinstitucional, la selección y la presentación de las empresas seleccionadas, la 

calificación técnica del grupo de empresas, el desarrollo del sistema informático de agenda, la 

producción del material y el video institucional, los tests del sistema de visitas, el lanzamiento del polo 

y el inicio de las visitas a los atractivos. 

 

Entre los principales impactos positivos de este proyecto de visitas turísticas, se citan la difusión 

de modelos de gestión y tecnología, el intercambio de información, la consolidación de la formación 

académica, la generación de trabajo e ingreso, y el incremento en la región de actividades 

relacionadas y de negocios. 

 

Finalmente, se resalta el carácter complementario del turismo de intercambio, en una región con 

futuro crecimiento en cuanto a las instituciones de enseñanza superior y de negocios; uniendo la 

industria y el comercio con los demás atractivos de eventos regionales, lo que conformará un nuevo 

rubro económico en los municipios integrados a este proyecto. 
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