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COMIDAS INOLVIDABLES

La construccién de una metodologia para analizar las experiencias de comer fuera de casa

Maria Henriqueta S. G. Gimenes’
Univ. Federal de Sao Carlos - Brasil
José Antonio Fraiz Brea™
Universidad de Vigo - Espafia

Jose Manoel Gandara™

Univ. Federal de Parana - Brasil

Resumen: Comer es una practica cultural repleta de simbolos, valores y significados. La comida,
por lo tanto, puede convertirse en una experiencia cultural y en un importante atractivo turistico capaz
de dinamizar el desarrollo local. Los servicios de alimentacion deben ser pensados, entonces, bajo el
prisma de tendencias contemporaneas de consumo como el consumo simbolico (Baudrillard, 1991;
Douglas & Isherwood, 1988; entre otros), la economia de la experiencia (Pine Il & Gilmore, 1998) y la
sociedad de los suefios (Jensen, 1999). Este articulo tiene por objetivo presentar la construccion de
una metodologia de andlisis y evaluacion de la calidad de la experiencia ofrecida por los restaurantes
analizando los elementos que componen la experiencia de comer afuera. Para esto se realizé una
revision bibliografica, se cred un instrumento de recoleccién de datos que fue aplicado en tres
restaurantes previamente seleccionados por tres profesores especialistas y se realizé una entrevista
con los gestores/propietarios de los tres restaurantes en cuestion. Los resultados apuntan a la
multiplicidad de elementos indispensables para la construccion de la experiencia de comer fuera de
casa y subsidian la revisién del instrumento de recoleccion de datos y de las estrategias para su
aplicacion. Como producto final se obtuvo una herramienta de andlisis que permite profundizar los
estudios sobre el tema, asi como la toma de decisiones estratégicas por parte de los emprendedores

gue desean crear y gestionar experiencias memorables para sus comensales.

PALABRAS CLAVE: metodologia de andlisis, calidad de la experiencia, restaurantes.

Abstract: Unforgettable Meals: Construction of a Methodology to Analyze the Eating Out
Experiences. Eating is a cultural practice full of symbols, values and meanings. Food, therefore, may
become a cultural experience and an important tourist attraction capable of stimulating local
development. In such context, food services should be thought through the prism of contemporary
consumption trends, as symbolic consumption (Baudrillard, 1991, Douglas & Isherwood, 1988, among
others), experience economy (Pine Il and Gilmore, 1998) and dream society (Jensen, 1999). This
article presents a methodology for evaluating the quality of experience offered by restaurants through

the analysis of the elements that compose the experience of eating out. For this purpose | have
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performed literature review, designed a data collection instrument, such instrument has been applied
by three specialized professors in three pre-selected restaurants and an interview with managers /
owners of such three restaurants was performed. The results point to the multiplicity of elements vital
to building the experience of eating out and helped to improve the data collection instrument and the
ways for its application. The final result is an analysis tool that allows both deeper studies on the
subject matter and strategic decision making by entrepreneurs willing to create and manage

memorable experiences for their guests.

KEY WORDS: analysis methodology, quality of experience, restaurants.

INTRODUCCION

La alimentacion es una préctica cultural por esencia (Alvarez, 2002), pues la propia definicion de
lo que es 0 no comestible extrapola las cuestiones nutricionales y es envuelta por la subjetividad (Da
Matta, 1987; Giard, 1994; Schliter, 2003). Asi, la preferencia por determinado alimento o el gusto
alimentario nace infiltrado por lo bioldgico (operaciones sensoriales) y por lo cultural (tamiz social)
(Bourdieu, 1988; Gimenes, 2009). Mas alla de los ingredientes locales y las formas de preparacion
diferenciadas la alimentacion permite establecer contacto con tradiciones, estilos de vida, reglas y
valores sociales que revelan al comensal un poco de la cultura local. La comida puede ser vista, por
consiguiente, como un lenguaje que comunica ideologias, preferencias y estilos de vida (Barthes,

1997) y se refiere materialmente a las dimensiones simbdlicas (Maciel, 2004).

De esta forma, la comida y los rituales relacionados con ella (principalmente los mas
tradicionales) se vinculan intimamente al ejercicio de las identidades culturales (Giard, 1994; Maciel,
2004; Schluter, 2003; Gimenes, 2009; Richards, 2002). En consecuencia, determinados platos
terminan asociados a determinados grupos y a determinadas localidades generando una
territorialidad gastronémica importante en el contexto de la actividad turistica (Gimenes, 2009),
principalmente ante las nuevas configuraciones de demandas y necesidades turisticas

contemporaneas.

El consumidor turistico cambié su perfil de necesidades y exigencias en las Ultimas décadas
deseando interactuar con el medio visitado, buscando vacaciones activas y la vivencia de
experiencias memorables (Gandara, Gimenes & Mascarenhas, 2009; Valls, 2004, Simeon &
Buonincontri, 2009). Este cambio se esta produciendo en virtud de otros mas amplios de orden
socioecondmico y cultural a escala mundial. Estos nuevos movimientos han llevado al fortalecimiento

de una nueva perspectiva: la economia de la experiencia.
En esta nueva perspectiva, el foco del consumidor abandona los bienes y servicios y pasa a

fijarse en la calidad de la experiencia que puede ser vivida. Las experiencias, comprendidas como

eventos capaces de involucrar individuos de manera personal, pasan a ser buscadas en las més
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diferentes esferas de consumo, sea cotidiano o no (Pine Il & Gilmore, 1998). Por lo tanto el
consumidor comienza a buscar experiencias significativas en todos sus actos de consumo
privilegiando aspectos subjetivos y experiencias, en vez de apoyarse exclusivamente en los aspectos

objetivos y utilitarios asociados a productos y servicios.

La actividad turistica por naturaleza se apoya en la creacién y en la oferta de experiencias y, en la
medida en que las nuevas demandas se fortalecen y la competitividad entre los destinos crece, los
elementos de la cultura local se convierten en una fuente preciosa de nuevos atractivos y productos
turisticos y de elementos diferenciadores de destinos turisticos. Gastronomy has a particularly
important role to play in this, not only because food is central to the tourist experience, but also
because gastronomy has become a significant source of identity formation in post modern societies
(Richards, 2002: 3).

Este articulo tiene como objetivo, por lo tanto, presentar la construccion de una metodologia
destinada a analizar restaurantes bajo la perspectiva de la economia de la experiencia y del consumo
simbdlico, discutiendo los elementos que componen la experiencia de comer afuera y sus
caracteristicas buscando asi crear una herramienta de analisis que permita no solo profundizar los
estudios sobre el tema sino también la toma de decisiones estratégicas por parte de los
emprendedores que desean planear y dirigir sus establecimientos como generadores de experiencias

memorables para sus comensales.

PERSPECTIVAS DEL CONSUMO CONTEMPORANEO

El mercado turistico en lo que respecta a la dindmica entre la demanda y la oferta responde a
cambios globales de caracter socioeconémico y cultural que terminaron por alterar, en las ultimas
décadas, la manera de relacionarse del hombre en la sociedad y con el medio ambiente. En este
sentido han surgido nuevas motivaciones y necesidades turisticas y los productos turisticos fueron y
son creados o adaptados en virtud de dichos cambios. Para Gandara, Gimenes & Mascarenhas
(2009: 187):

el turista contemporaneo desea desplazarse a los destinos donde -ademas de visitar y
contemplar- también pueda vivir, emocionarse y ser el personaje da su propio viaje. El desea
involucrarse en las experiencias fisicas y/o mentales generando una demanda de productos

especificos y mas complejos capaces de propiciar dicha satisfaccion.

El analisis de Gandara, Gimenes & Mascarenhas (2009) se inscribe en el contexto del consumo
contemporaneo marcado por el consumo simbdlico, por la economia de la experiencia y por la
sociedad de los suefios. Aunque estos tres abordajes tedricos no hayan sido construidos de forma

asociada convergen en un mismo sentido: el cambio del énfasis y del sentido del consumo.
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El concepto de consumo simbdlico es discutido por antropélogos, socidlogos y filésofos
(Baudrillard, 1991; Garcia Canclini, 1996; Douglas & Isherwood, 1980; Featherstone, 1990; entre
otros) y se refiere a la ampliacién de la funcién del consumo en la sociedad contemporanea. El
consumo simbdlico se da cuando en una situacion de consumo no se privilegia las caracteristicas
objetivas del objeto sino las relaciones que se pueden establecer a partir del mismo (Baudrillard,
1991). Por lo tanto, el consumo se convierte en una forma de comunicarse con el mundo y con los
otros materializando categorias simboélicas y valores culturales (Douglas & Isherwood, 1980). En
sintesis, al consumir el individuo manifiesta su personalidad, sus gustos, su estilo de vida y su clase

social (Bourdieu, 1988). Y el consumo turistico y el consumo alimentario no escapan de esta légica.

Segun Addis & Holbrook (2001, citado por Silva & Pereira, 2008) diferentes productos pueden
producir diferentes experiencias de consumo. Segun estos autores, esas diferencias son generadas
por la caracteristica principal del producto que puede ser mas objetiva 0 mas subjetiva. Es preciso
observar que la propia subjetividad del individuo (sus valores, creencias, sentimientos y emociones)

interfiere en el analisis y en la apreciacion de aquello que es consumido.

Cuando una experiencia de consumo pone el énfasis en la respuesta subjetiva tendiente a
despertar emociones, sentimientos y placeres en el consumidor el producto es considerado hedonista
por naturaleza. ElI consumo hedonista, a diferencia del consumo utilitario, reconoce los roles de las
emociones en el comportamiento del consumo por entender al consumidor como un sujeto sensible,
considerando también la importancia de los simbolismos del consumo (Addis & Holbrook, 2001

citados por Silva & Pereira, 2008).

La economia de la experiencia defendida por Pine Il & Gilmore (1998) entiende la subjetividad del
individuo como una pieza fundamental de su experiencia de consumo y caracteriza un contexto
donde la competitividad de productos y servicios reside en su capacidad de participar e involucrar al

individuo en una experiencia Unica. Pine Il & Gilmore (1998: 3) establecen que:

when a person buys a service, he purchases a set of intangible activities carried out on his behalf.
But when he buys an experience, he pays to spend time enjoying a series of memorable events that a

company stages — as in a theatrical play — to engage him in a personal way.

Por lo tanto, los clientes contemporaneos no buscan sélo productos o servicios sino experiencias
que los hagan vivir emociones y experimentar sensaciones y situaciones que complementen sus
vidas cotidianas. El nuevo diferencial econémico no se basa en la informacién sino en la capacidad

de crear y ofrecer experiencia (Pine 1l & Gilmore, 1998).
La esencia de la sociedad de los suefios acufiada por Rolf Jensen (1999) converge en esta

perspectiva del abandono del énfasis racionalista en las relaciones de consumo. Para este autor la

sociedad contemporanea testimonia la transicion de la sociedad de la informacién y del conocimiento
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hacia la denominada “sociedad de los suefios”. En este proceso el racionalismo y el utilitarismo
pierden espacio ante las demandas emocionales y el valor emocional vinculado a lo que es
consumido pasa a ser fundamental. La experiencia pasa a ser vista como un conjunto de aspectos
memorables que son capaces de atraer la atencién, cautivar y fascinar a los clientes creando

recuerdos que seran incorporados a las historias de vida de los individuos.

El rol de las emociones vinculadas a los procesos de consumo se destaca en este panorama.
Caru & Cova (2003: 273) definen la experiencia como un episodio subjetivo que resulta en la
construccion/transformacion de la persona y pone el énfasis en las emociones y en el estimulo de los
sentidos durante la vivencia. Asi, para estos autores el consumidor debe ser visto como un individuo
emocionalmente involucrado (en situaciones de consumo) con los aspectos multisensoriales, del

imaginario y emocionales que son especialmente procurados y apreciados.

Se debe mencionar que una experiencia memorable tiende a contemplar un estado de flujo para
comprender un estado mental de operacion en el cual una persona al realizar una actividad se
presenta enfocada, plenamente involucrada y conectada durante todo el proceso. Por lo tanto la
actividad es considerada intrinsecamente recompensadora y la percepcion subjetiva del tiempo es
alterada durante la actividad, considerada altamente absorbente (Csikszentmihalyi, 1991). Como
alerta Csikszentmihalyi (1991), la clave del estado de flujo consiste en el equilibrio entre las

habilidades que el individuo posee y los desafios que se le presentan.

Arnould & Price (1993) sefialan que el contexto de la experiencia turistica es dominado por los
siguientes componentes: setting (escenarios, paisajes, arquitectura, temperatura), staff (empleados
de empresas y organizaciones turisticas que trabajan directamente con los turistas) y otros turistas.
Segun este modelo el turista -un individuo con personalidad, valores y expectativas propias-
interactla con estos tres elementos generando sus propias experiencias. Considerando la Teoria del
Flujo las competencias de los turistas pueden ser entendidas como los conocimientos, las
experiencias y la cultura de cada sujeto; y los desafios son creados a partir de la interaccién de ese
sujeto con el staff, el setting y los demas turistas que también estan usufructuando aquel

destino/servicio (Gandara, Mendes, Moital, Ribeiro, Souza & Goulart, 2012).

Para Gandara, Mendes, Moital, Ribeiro, Souza & Goulart (2012: 229), los gestores de los destinos
y productos turisticos deben definir el concepto de calidad de la experiencia enfocandolo en el
componente emocional sin despreciar la calidad del servicio porque esta relacionada con el setting y
el staff. Esta perspectiva aumenta el grado de complejidad relacionado con la gestién de destinos y
empresas turisticas pues evidencia la necesidad de la comprension estratégica de que la percepcion
de la calidad de productos y servicios siempre se da por sesgos tangibles e intangibles pautados en
la subjetividad del consumidor (que incluye sus experiencias de consumo pasadas y sus expectativas
en relacion a lo que sera consumido). Weiermair (2000a, 2000b) sefiala que el turismo tiene un gran

componente emocional e indica algunos motivos que refuerzan la necesidad de planear mejor los
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productos y servicios gerenciando su calidad en este contexto: el surgimiento de nuevas exigencias
legales, la existencia de mercados maduros y concentrados, el aumento de las presiones
competitivas, el acortamiento de los ciclos de vida de los productos, ademas de los cambios en los

valores y en las expectativas de los consumidores.

Analizando el contexto contemporaneo del consumo turistico, Gandara, Gimenes & Mascarenhas
(2009: 189) afirman que las empresas modernas se estan dando cuenta que deben valorizar y utilizar
como diferencial su pasado, su historia, sus caracteristicas, la cultura y las cuestiones regionales
pues saber conjugar sus aspectos locales con su vision global estd conformandose en una necesidad
porque la unién entre los elementos de caracterizacion y diferenciacion y la capacidad de conocer,
interpretar y comprender el mundo es lo que esta formando empresas y destinos turisticos mas

competitivos.

El universo de la gastronomia (incluso en el segmento turismo gastrondmico) no es diferente vy,
las empresas que mejor percibieron la importancia de estos elementos diferenciadores, tendran
mayor posibilidad de éxito principalmente ante la intensificacion de la competitividad. Como observan
Géandara, Gimenes & Mascarenhas (2009), la calidad de la experiencia esta convirtiéndose en un
factor cada vez mas importante en el proceso decisivo, aunque muchas veces el cliente aln necesite
de ayuda para comprender cuéales son los beneficios ofrecidos, cuales son las experiencias que le

gustaria vivir y como conseguira realizarlas.

Resaltar estratégicamente la cultura local, haciendo que el turista sea capaz de interpretarla,
vivirla y experimentarla por medio de experiencias gastrondmicas, es una responsabilidad de los

gestores de bares, restaurantes y casas nocturnas (Gandara, Gimenes & Mascarenhas, 2009: 189).

Desde el punto de vista de la gestion de la calidad de la experiencia es preciso pensar los
emprendimientos de forma global considerando sus especificidades (operacionales y en términos de
diferenciales) y el mercado en el que actian. Para Fitzsimmons & Fitzsimmons (2005) la evaluacion
de la calidad ocurre durante el proceso de la prestacion del servicio en cada contacto que se
establece con el cliente; y la satisfaccidon del cliente puede ser definida por la comparacion de la
percepcion de los servicios prestados con las expectativas del servicio deseado. En el contexto
turistico las experiencias satisfactorias son construidas a partir de la excelencia en la prestaciéon de
servicios, de los equipamientos e infraestructuras utilizadas y de las actividades ofrecidas a cada
cliente. Asi, para garantizar excelencia funcional y de experiencia es necesario que las
organizaciones publicas y privadas involucradas en la planificacion y gestién de la calidad apunten a
tres aspectos de extrema relevancia: los consumidores, la medicién del desempefio y el desarrollo de
procesos de cambio de comportamiento y de la cultura de las organizaciones (Ritchie & Crouch,
1997; Gundersen et al., 1996; Bessant et al., 1994).
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La gestion de la calidad de la experiencia es un proceso constante que exige un acompafiamiento
frecuente y directo tanto de las acciones ejecutadas como de la percepcion de estas acciones por
parte de los clientes pensando siempre el emprendimiento como un organismo Unico cuyas diversas

partes contribuyen directamente a la creacién de las experiencias.

ELEMENTOS INTEGRADORES DE LA EXPERIENCIA DE COMER AFUERA

Si la alimentacién es por si misma un acto complejo que engendra una serie de factores
biolégicos, sociales y culturales, las motivaciones vinculadas al habito de comer afuera también lo
son. Puede existir tanto una comida de caracter funcional (en el sentido de que el objetivo principal es
saciar el hambre) como de caracter simbdlico donde se contemplan diferentes aspectos como el
status, las celebraciones y hasta el fortalecimiento de los lazos sociales. Como observa Wood (2005)
innumerables factores (tangibles e intangibles) precisan ser conjugados para conformar aquello que
es denominado experiencia holistica de la comida. Y, obviamente, estos factores también interfieren
no sélo en la eleccidn del establecimiento sino también en el propio usufructo de una comida. Esta
involucra los sabores de los platos degustados, la hospitalidad de la atencién, la compafia de los
demas comensales y la ambientacidon que ofrece el establecimiento. Para Gimenes (2004), en la
sociedad contemporanea el individuo al frecuentar un restaurante no consume solo comida y bebida
sino también (en un nivel simbdlico) la atmésfera creada en aquel espacio, la diversion, el relax y las

relaciones alli establecidas.

Para Brookes (2005), si los consumidores consideraran la experiencia de comer afuera como un
paquete de beneficios probablemente usarian diversos criterios al tomar la decisiébn de compra,
especialmente en los casos de alto compromiso como las comidas significativas desde el punto de
vista emocional. Algunos estudios consideran como esenciales mdltiples criterios como el tipo de
estabelecimiento, la ocasidn, la edad y la profesiéon del consumidor (Kivella, 1997) y otros citan la

ocasion como principal criterio (Auty, 1992).

Gimenes (2010) indica a partir de una revision bibliografica los elementos que son apuntados de
forma recurrente como los principales responsables en la conformacion de la experiencia de comer

afuera: el menq, la ambientacion y la atmosfera, y el status relacionado a un estabelecimiento.

La apreciacién del menu involucra la eleccién de ingredientes y recetas, la preparacion adecuada
de los platos, el orden de los platos para componer una comida y el maridaje entre las comidas y
bebidas para que la experiencia sensorial sea compleja y placentera (Gimenes, 2010). Como destaca
Fonseca (2000) es esencial que el menul atienda las expectativas del comensal y gran parte de esas
expectativas se construye a partir de otros elementos tangibles e intangibles que permiten que la

propuesta del establecimiento sea una experiencia palpable para el cliente.
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La apreciacion de la ambientacion y de la atmdsfera es ain mas compleja, justamente porque
estan compuestas por una amalgama de varios elementos. Riley (1994) aclara que la ambientacion
estd comprendida por la decoracion, la muasica ambiente y la atencién proporcionada por el
restaurante. La atmdésfera estd intimamente asociada a la ambientacién y es definida por el mismo
autor como el tono o el estado del espiritu transmitido por el lugar, que puede influir en la interaccion
de los comensales con la casa y entre ellos. En Gimenes (2004) la atmdsfera aparece bajo la

denominacion de clima.

Para Riley (1994) el binomio ambientacion-atmosfera es alimentado por la propia interpretacion
de cada participante reflejada en su experiencia social en aquel establecimiento. Los restaurantes
permiten vivir innumerables experiencias de sociabilidad por ser espacios favorables para la charla, la
informalidad, la creacion y el fortalecimiento de los lazos entre las personas (Gimenes, 2004). La
interaccion del cliente con el establecimiento también puede generar una sensacion de intimidad
haciendo que estos lugares publicos sean tratados como espacios privados (Rolim, 1997). Ese
aspecto de sentirse en casa también aparece en las investigaciones realizadas por Riley (1994) y

Gimenes (2004), siendo indicado incluso como un importante criterio para el proceso decisivo.

Se observa que la sociabilidad, definida por Baechler (1995) como la capacidad humana de crear
y reforzar vinculos, es un elemento importante en las investigaciones de Riley (1994) y Gimenes
(2004) teniendo en cuenta que los demas frecuentadores lo indicaron como uno de los criterios al
momento de decidir a donde ir. En la perspectiva de la interaccion humana, la atencién es otro
aspecto integrante de la ambientacion y la atmésfera. Lashley, Morrinson & Randall (2005) comentan
gue la calidad en la atencion es perceptible principalmente cuando facilita la creacion de un ambiente
confortable y de relax sin el desgaste de las formalidades. De esa forma, la atencién es juzgada a
partir de la percepcion de las “habilidades sutiles” como la delicadeza, la atencién en los detalles y el
deseo de servir.

La musica es un importante elemento en la composicion de la ambientacién, teniendo en cuenta
gue el estilo y el volumen dispuesto puede crear ambientes mas intimistas, relajados, excitantes, de
conmemoracion y hasta tipicos en la medida en que la muasica complementa el menu y la decoracion.
Incluso, el estilo musical es un importante aspecto de definicion del perfil de frecuentadores
(Gimenes, 2004). Para Finkelstein (2005: 85) la decoraciéon y el ambiente de un restaurante
simbolizan la experiencia del acto de comer afuera, siendo que los elementos decorativos y la

arquitectura transmiten informacion valiosa sobre lo que se ofrecera.

Finkelstein (2005) afirma que el acto de comer se relaciona directamente con la presentacion
personal y la mediacion de las relaciones sociales por medio de imagenes de todo lo que es valorado,
aceptado y considerado dentro de la moda del momento. Por lo tanto, los restaurantes son
considerados lugares que propician la animacion, el placer y el bienestar y estas imagenes son

representadas simboélicamente por aspectos como el ambiente, la decoracién, el mobiliario, la
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iluminacién, la vajilla y los cubiertos. Esas representaciones simbolicas de las expectativas
emocionales de las personas son de tal importancia -afirma la autora- que lo visual, el ambiente y la

decoracién del restaurante son tan relevantes para la comida como los alimentos servidos.

El status atribuido a un establecimiento puede ser producto del reconocimiento de un estilo de
vida indicando la aceptacion en un grupo al cual se desea pertenecer (un bar de descolados o de
gente cool, por ejemplo) o especificamente del poder adquisitivo y el prestigio conseguido por
alguien. Se nota que mas alla de los elementos tangibles (dinero por ejemplo) es la valoracion
atribuida socialmente la que define el status de un individuo u objeto. Para Brookes (2005: 165) los
individuos esperan que los restaurantes los ayuden a realizar ciertos deseos y estos no son
simplemente “deseos objetivos”, de buena comida y buena atencion, sino expectativas de que los

restaurantes satisfagan profundos deseos emocionales de status y pertenencia.

Para Finkelstein (2005: 77) el restaurante moderno fue (y adn es) un significante elocuente de
sociabilidad y un mecanismo para competir por status y moda. Por lo tanto, la experiencia de comer
afuera es por naturaleza compleja pues necesita de la interaccion de diversos actores y elementos
que precisan ser orquestados para ir al encuentro de los deseos de los clientes que, por su parte,
interfieren directamente en el proceso. Para Gimenes (2004: 78) los aspectos concretos como la
decoracioén, el menu y el sonido ambiente se unen a los estados de humor y a las intenciones de los

frecuentadores para crear el “clima” del lugar, el “alma” de la casa.

Para Fields (2002: 41), meals consumed outside the home are by definition experiences that
contain many elements besides the food on the plate. The entire experience of dining out, particularly
in a good restaurant, involves some or all following: service; cleanliness and hygiene; décor, lightning;
air conditioning; furnishing; acoustics; size and shape of the room; other clientele; and price. If you

disappoint a client in any of these areas, then you have spoiled their “experience”.

El andlisis de la experiencia de comer afuera se torna aln mas interesante en el contexto
turistico. Motivado por conocer la gastronomia local o un establecimiento diferenciado, el turista se
enfrenta a la comida como una parte integrante del viaje aunque conocer el patrimonio gastronémico
no esté entre sus principales motivaciones turisticas. Segun Gandara, Gimenes & Mascarenhas
(2009) el turista contemporaneo desea desplazarse hacia destinos en los cuales pueda vivir,
emocionarse, ser el personaje de su proprio viaje. Desea involucrarse en las experiencias de manera
fisica y/o mental, generando una demanda de productos especificos y mas complejos, capaces de
propiciar dicha satisfaccion. Se nota aqui que estos deseos también precisan ser contemplados

durante las comidas.
Es preciso pensar en estrategias que puedan enriquecer la experiencia de comer afuera. Al

buscar una mayor comprensién del concepto de experiencia, Pine Il & Gilmore (1998) sefalan que el

entretenimiento es sélo una parte y que las experiencias atractivas e inolvidables se componen de
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cuatro esferas: la esfera del entretenimiento, la esfera del aprendizaje, la esfera de evasion y la

esfera estética.

En la esfera del entretenimiento el individuo absorbe pasivamente la experiencia a través de sus
sentidos y tiene su atencién ocupada de manera entretenida. En la esfera del aprendizaje el individuo
absorbe la informacién que lo rodea pero lo hace de manera activa empleando su mente y su cuerpo
en ese proceso. En la esfera de evasion el individuo experimenta una inmersién activa en el medio en
gue se encuentra y en la esfera estética experimenta una inmersién mas contemplativa y pasiva (Pine
Il & Gilmore, 1999).

While guests partaking of an educational experience may want to learn, of an escapist experience
to do, of an entertainment to — well, sense might be the best term — those partaking of an esthetic

experience want to be there (Pine Il & Gilmore, 1999: 35).

Abordando el disefio de una experiencia memorable, Pine 1l & Gilmore indican de manera objetiva

los aspectos generales que deben ser considerados para mejorar cada una de las esferas:

The esthetics are what make your guests want to come in, sit down, and hang out. Think about
what you can do to make the environment more inviting, interesting, or comfortable. You want to
create an atmosphere in which your guests feel free “to be”. [...] The escapist aspect of an experience
draws your guests further, immersing them in activities. Focus on what you should encourage guests
“to do” if they are to become active participants in the experience. [...] The educational aspect of an
experience, like the escapist, is essentially active. Learning, as it is now largely understood, requires
the full participation of the learner. What do you want your guests “to learn” from the experience?
What information or activities will help to engage them in the exploration of knowledge and skills? [...]
Entertainment, like esthetics, is a passive aspect of an experience. When your guests are entertained,
they’re not really doing anything but responding to (enjoying, laughing at, etc,...) the experience. [...]
What can you do by way of entertainment to get your guests “to stay”? How can you make the

experience more fun and more enjoyable? (Pine Il & Gilmore, 1999: 39-40).

Por lo tanto los emprendimientos gastrondmicos deben pensar el disefio de sus productos y
servicios de modo de contemplar las esferas propuestas por Pine Il & Gilmore (1998) identificando e
implementando estrategias que incentiven la participacion activa y la inmersién del cliente en el
contexto ofrecido, procurando asi garantizar la creacién de experiencias memorables que conviertan
el consumo en el establecimiento en algo Unico e inolvidable. Asi es preciso considerar de forma
articulada una serie de elementos integradores de la experiencia de comer afuera, como sera

detallado a continuacién.

La Figura 1 adaptada de Pine Il & Gilmore (1998) trata de la perspectiva de absorcién/inmersion

en la dindmica de las experiencias:
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Figura 1: Esferas de la experiencia

Absorcioén

Entrete- Aprendiza
Participacion nimiento -je
Pasiva Participacion
Activa

Inmersion

Fuente: Adaptado de Pine Il & Gilmore (1998)

CONSTRUCCION DE LA METODOLOGIA

Para la construccion de la metodologia aqui presentada -ademas de los estudios sobre
comportamiento del consumidor de restaurantes cuyas contribuciones fueron registradas en la
revision tedrica- fueron revisadas algunas investigaciones sobre la medicion de la calidad de la
experiencia de consumo. Entre los articulos analizados, merece destacarse el trabajo de Simeon &
Buonincontri (2009) en el cual se presenta el Museo Dei Ragazzi en Florencia, el Festival de Ravello
en la Costa Amalfitana y el Museo Arqueoldgico Virtual de Herculano midiendo la riqueza de la
experiencia ofrecida. También hay que resaltar el trabajo de Gandara, Mendes, Moital, Ribeiro, Souza
& Goulart (2012) que analiza la planificacién estratégica de un circuito histérico-cultural experiencial
en Itabuna (Bahia, Brasil); el de Legrand, Brandmeir & Espenschied (2009) y el de Lagiewski & Belisle
(2009) que se dedicaron al estudio del marketing experiencial aplicado al enoturismo; y el de Nadiri &
Gunay (2009) que estudia las experiencias de consumo de los estudiantes universitarios en un coffee
shop. Estos estudios fueron considerados pertinentes en la medida en que abordan diferentes formas

de percibir, medir y planear experiencias de consumo ligadas a la alimentacién y/o al turismo.

Después de la revisién de la literatura se decidié abordar la experiencia de comer afuera a partir
de las cuatro esferas experienciales identificadas por Pine Il & Gilmore (1998) y se elaboré un
instrumento de recoleccién de datos test buscando contemplar los principales elementos integradores
de la experiencia de una comida organizados en las categorias: esfera estética, de evasion, de

aprendizaje y de entretenimiento.
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Este instrumento test fue aplicado por tres investigadores y docentes del area de turismo (con
formacién en las areas de turismo, administracién, gastronomia, marketing, calidad, economia y
sociologia) en tres restaurantes de la ciudad de Ourense (Galicia, Espafia), donde uno de los
investigadores realizaba un posdoctorado bajo la orientacion de los otros dos investigadores
involucrados. Ourense cuenta con 108.953 habitantes, es la capital de la provincia del mismo nombre
e integrante de la Comunidad Auténoma de Galicia. La economia de la ciudad se basa en industrias
textiles y del sector alimenticio, caracterizandose como un polo de servicios y comercio para la region,
siendo que la existencia de varios organismos publicos ligados a la administracion de la provincia y

de un campus de la Universidad de Vigo también mueve financieramente a la ciudad.

Desde el punto de vista turistico la ciudad -que pose innumerables atractivos histérico-culturales y
naturales se destaca por las fuentes de agua termal, como As Burgas, Termas A Chavasqueira,
Termas de Outariz, Burga do Muifio y Mananc. Segun el Informe del Observatorio de Turismo de
Ourense (Fraiz, 2009) la ciudad recibe turistas provenientes principalmente de Espafia y Portugal
cuya principal motivacion es el ocio, seguido de las visitas a familiares y amigos y trabajo. El interés
por la ciudad se da principalmente a partir de las recomendaciones de amigos y familiares, seguido
de las experiencias anteriores (para aquellos que ya han visitado la ciudad) y por informacion
obtenida en Internet. De acuerdo con el mismo documento, las actividades mas destacadas por los
visitantes en 2009 fueron “pasear” y “salir a comer”; y los aspectos mejor evaluados durante la visita

fueron el servicio en los hospedajes y la comida, ambos con mas de 90% de evaluacion positiva.

La gastronomia de Ourense es una auténtica representante de la gastronomia gallega, basada en
diversos ingredientes incluyendo diferentes tipos de carne (vaca, cerdo y aves) y también muchos
frutos de mar ademas de cereales, vegetales y derivados de la leche. La variedad de ingredientes
principales crea una gastronomia rica y variada marcada, como destaca Cunqueiro (1999), por el
modo simple de preparacion que evidencia el sabor de los productos utilizados. Cabe resaltar la
oferta amplia y variada de restaurantes y bares lo que convierte a la ciudad en referencia regional en

términos de vida nocturna.

Los restaurantes fueron elegidos mediante los siguientes criterios: a) era preciso que constaran
en guias turisticas disponibles en las oficinas de informacion turistica de la ciudad; b) trabajaran con
ingredientes y productos locales de la regién; c) fueran considerados restaurantes “tradicionales” en
la ciudad en términos de gastronomia y ambientacion ofrecida. d) trabajaran con el mismo sistema y

estandar de servicio; e) trabajaran con la misma franja de valor de ticket medio.
Confrontando la informacion recolectada en un breve trabajo de campo, se redujo la muestra a

tres restaurantes, nimero que se consideré compatible con la intencién de probar el instrumento de

evaluacion.
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Los tres profesores involucrados en el desarrollo y la prueba de los instrumentos comieron en los
tres establecimientos elegidos por valores equivalentes que fueron abonados en su totalidad. Al final
de cada comida, después de cerrar la cuenta, se presentaba la investigacién que se estaba
realizando. La matriz de analisis fue concebida para que los items fueran evaluados conforme a la
Escala de Likert, con los siguientes grados de escala: (1) No relne totalmente; (2) No retne; (3)

Neutro; (4) Relne; (5) Reulne totalmente.

Posteriormente se realizé una entrevista en profundidad con los gestores de los establecimientos
en cuestion (todos los gestores eran propietarios de los establecimientos). La entrevista se dio en dos
etapas: en la primera las preguntas versaron sobre los mismos criterios evaluados por los
investigadores y, en la segunda, se procuré explotar la experiencia y la visién de los gestores sobre el
negocio de restauracion y se incluyeron preguntas sobre los diferenciales percibidos del
establecimiento (como fueron concebidos/son gestionados; qué experiencias se desea crear y c6mo
dichas experiencias se llevan a cabo; cudl es el rol percibido de la experiencia en una comida, entre

otras).

Analisis de las pruebas del instrumento de recoleccién de datos

Las evaluaciones hechas por los especialistas y las respuestas obtenidas junto a los
emprendedores se analizaron individualmente y en grupo (investigadores y gestores), y luego se
compararon entre si. Analizando las ponderaciones dadas por los investigadores a las esferas de la
experiencia y al énfasis atribuido por los emprendedores a los elementos integrantes de cada esfera,
se observd que los entrevistados perciben y trabajan con mayor claridad los elementos
pertenecientes a la esfera de evasion, seguida por la esfera del entretenimiento, la de la estética y la
del aprendizaje. La evaluacion por parte de los especialistas también evidencia que los
establecimientos estudiados estructuran su oferta enfatizando la esfera de evasién, aunque
comprenden que las demas esferas contribuyen con igual importancia a la construccion de la

experiencia.

En relacién a la esfera estética los emprendedores enfatizaron las caracteristicas concernientes a
la entrada del establecimiento. Sin embargo, la idea de que la experiencia de consumo comienza
antes de llegar al establecimiento no aparece de forma clara en las respuestas de los
emprendedores, aspecto que difiere de la opinién de los especialistas que consideran que la imagen
proyectada por el establecimiento (por medio de la difusion, el sitio web, la ubicacion y la fachada) ya
constituye un elemento de la experiencia pues es responsable de crear expectativas en relacién al

lugar.
Como se menciond, la esfera evasion fue la abordada con mayor claridad por los emprendedores

y es el centro de las estrategias de accién mas concretas en los establecimientos. Entre los

elementos comprendidos dentro de la esfera evasion (ambientacion, menu y servicio/atencion) los
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emprendedores entienden que el servicio/atencion es el principal creador de experiencias, seguido
por el menu y posteriormente por la ambientacidon. Se debe mencionar que todos los establecimientos
visitados poseen una ambientacién atractiva aunque so6lo un emprendedor enfatizé la ambientacion

como un elemento diferencial y determinante en la experiencia de comer afuera.

Para los investigadores la esfera evasion es fundamental para la construccion de la experiencia,
justamente por su capacidad de involucrar al cliente durante la comida. El servicio es un elemento
clave de este proceso, pues la interaccion entre camareros y comensales establece el clima del
establecimiento (desde el punto de vista social y emocional), el menu representa el apice de la
experiencia de comer afuera con innumerables posibilidades de estimulacion sensorial, y la
ambientacion provee el escenario para que se materialicen las experiencias. La observacién hecha
por los especialistas en relacion a la ambientacion la define como integrada, incluyendo los pasillos,

bafios y otras areas por las cuales circulan los clientes creando un escenario unificado y coherente.

La esfera de aprendizaje fue percibida como la de menor claridad por los emprendedores. Para
ellos el principal canal de aprendizaje en una comida es la interaccion del equipo o staff con los
clientes (aspecto también vinculado a la calidad en la atencién). En contrapartida, los investigadores
identificaron en los establecimientos varios elementos concernientes a la esfera aprendizaje que
pasan totalmente desapercibidos por los empresarios (0 los establecimientos ofrecen estimulos
relacionados a esta esfera sin darse cuenta, o simplemente no ven oportunidades para explotar esta
perspectiva). Segun los especialistas los emprendedores estimulan mas habilidades relacionadas con
el “sentir”, olvidando que una comida también puede estimular habilidades relacionadas con el

“saber”.

En relacion a la esfera entretenimiento se debe mencionar que las preguntas abiertas fueron de
fundamental importancia para definir la versién final del instrumento de recolecciéon de datos. La
comprension inicial de los investigadores apuntaba a la importancia del binomio servicio/atencion y
mend y en la ambientaciébn como diferenciales importantes; asi como en la relevancia de la
articulacion de los diversos elementos ya citados para la incitacion de emociones relacionadas al
bienestar y la satisfaccion en los comensales. Desde el punto de vista de los emprendedores existe
una percepcion semejante: la total atencién al cliente y la calidad de la comida y la bebida fueron
aspectos citados por los tres estabelecimientos como elementos diferenciales, siendo que s6lo un
estabelecimiento (que se localiza en un predio histérico) agregd “localizacion y ambientacién” en su
respuesta. En relacion a las experiencias que desean crear en sus establecimientos, los entrevistados
citaron espontdneamente el deseo de hacer que sus clientes se sientan “seguros”, “agradados”,
“satisfechos”, “confortables”, “valorizados” y “en casa”. Estas contribuciones remiten a la influencia de
las emociones en el acto de consumo y refuerzan la perspectiva de la hospitalidad y la sociabilidad ya
discutidas en la revision teérica. El deseo de crear un sentimiento de familiaridad por parte del cliente

para con el restaurante fue enfatizado por los tres entrevistados. La comprension de que el binomio
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servicio/atencidon y menu de calidad es fundamental para la construccion de la experiencia de comer

afuera también fue destacada.

PRESENTACION SINTETICA DEL INSTRUMENTO DE EVALUACION REVISADO

Pine Il & Gilmore (1998) argumentan que el entretenimiento directamente relacionado a la idea de

experiencia es s6lo una de las esferas que la componen. De esta forma, se presenta aqui el

formulario de evaluacién resultado de esta investigacién organizado a partir de las perspectivas de las

4 esferas de la experiencia.

Dimension Estética

Dado que la dimensidn estética involucra aquellos elementos que hacen que el individuo tome la

decision de entrar en un establecimiento y permanecer alli, la clave es la creacion de un ambiente

agradable, interesante y confortable, en el cual el individuo se sienta a gusto (Pine Il & Gimore, 1998).

El Cuadro 1 sintetiza los elementos evaluados y los criterios utilizados.

Cuadro 1: Esfera Estética

Dimension de la
experiencia

evaluada (Pine 1l
& Gilmore, 1998)

Elementos
evaluados

Criterios de evaluacién

Estética

Localizacion

Proximidad en relacion a los atractivos turisticos y en relacion a los

hoteles; atractivo del entorno; existencia de estacionamiento en el
lugar o en las proximidades; facilidad de acceso al restaurante

Divulgacion | Presencia del restaurante en guias turisticas; existencia de una
pagina web del restaurante y calidad de la misma; existencia de
difusiébn en hoteles y en otros medios de comunicacion;
participacion del restaurante en ferias gastronémicas o promocién
de eventos; participacion en asociacion de turismo en la ciudad;
posibilidad de hacer reservas con anticipacion

Fachada Atractivo; estado de conservacion; atractivo del nombre del
establecimiento; existencia de informacion sobre el menu; difusiéon
de los precios; existencia de sellos de calidad; atractivo de la
difusion de la informacion.

Entrada Calidad de la decoracién; existencia de una recepcién y su
atractivo; existencia de un bar en la recepcién y su atractivo;
existencia de fotos de clientes/personas famosas en el
establecimiento; la entrada como un ambiente agradable.

Fuente: Elaboracion propia (2012)

Esta parte del instrumento de evaluacion busca abarcar elementos encontrados en la revision

bibliografica como la localizacién, la ambientacion, la atmésfera, la decoracion y el status relacionado.

Los aspectos referentes a la difusion del estabelecimiento fueron incorporados por entender que
la expectativa de la comida es fundamental para su apreciacion y evaluacion, al igual que para la
adecuacion de los medios y formas de difusion de los bares y restaurantes en relacion al publico

objetivo que se desea alcanzar y para las expectativas que se desea crear junto a los consumidores
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reales y potenciales (Pine Il & Gilmore, 1998; Wood, 2005; Gimenes, 2004; Gimenes, 2010; Riley,
1994; Finkelstein, 2005; Brookes, 2005; Fitzsimmons & Fitzsimmons, 2005; Maricato, 2005).

Dimension Evasion

Dado que la dimension evasion se refiere a la capacidad para hacer que el cliente se interese en
las actividades que se le proponen, el acento debe estar puesto en proponer actividades y situaciones
que permitan que el cliente participe activamente durante toda la experiencia (Pine Il & Gimore,
1998). Como la experiencia de comer es activa por excelencia y con un alto compromiso de los cinco
sentidos, se procuré identificar otras formas y elementos (mas alld de la degustacion) capaces de

conectar e involucrar al cliente durante su permanencia en el restaurante (Cuadro 2).

Cuadro 2: Esfera Evasion

Dimensién de la | Elementos Elementos evaluados
experiencia evaluados
evaluada (Pine I
& Gilmore, 1998)

Evasion Ambientacién | Utilizacién/adecuacion de la decoraciéon y de la musica para la creacién
del ambiente; calidad/nivel de confort de los olores y los ruidos en el
salon; utilizacion/adecuacion del mobiliario y de la iluminacion en la
composicién del ambiente; atractivo en la presentacién de las mesas
(decoracion y mise en place); adecuacion del tamafio de las mesas;
adecuacion de la distancia entre las mesas; adecuacion de la calidad y
del confort de las sillas; calidad/adecuacion del uso de los manteles y
servilletas en la ambientacion; uso de la vajilla (platos, copas, tazas) y
de los cubiertos en la composicion del ambiente; adecuacién de la
sefializacion y localizacién de los bafios; adecuacién de la decoracion,
de la higiene y de la limpieza de los bafios; adecuacién del uniforme de
los camareros para la ambientacién; utilizacion/adecuacién del estilo de
atencion del camarero en la ambientacién; adecuacién de la limpieza
del salén; existencia de infraestructura para personas con dificultades
de locomocion en el salén y los bafos.

Menu Menu en mas de un idioma; adecuacién de la presentacion gréfica a la
ambientacion; facilidad para identificar ingredientes, platos y bebidas
regionales/locales; valorizacion de los ingredientes y productos tipicos
de la region; existencia de menus o platos estacionales; existencia de
un menu del dia o sugerencias del chef; existencia de platos tipicos del
lugar o regién; calidad de la comida y de la bebida; atractivo en la
presentacion de los platos y bebidas; adecuacion de la cantidad de
platos y variedad de comidas y bebidas en el menu; propuestas de
maridaje entre las bebidas y las comidas.

Servicio/ Rapidez en la ubicacién de los clientes; atenciéon a los clientes;
Atencién cortesia, amabilidad y educacion; rapidez en la toma de pedidos y en el
servicio de la comida y de la bebida; adecuacion del intervalo de tiempo
entre los platos; rapidez en la presentacién de la cuenta; servicio de
comidas y bebidas en el plato/copa/taza del cliente; realizacién de la
limpieza de la mesa siempre que sea necesario; disponibilidad y
capacidad de evacuar dudas y dar informacion; adecuacion de la
apariencia fisica de los camareros; motivacion presentada por los
camareros en relacion al trabajo; contribucion del servicio para la
creacion de un ambiente agradable; satisfaccién y valoracion del cliente
a partir del servicio ofrecido.

Fuente: Elaboracion propia (2012)
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Esta parte del instrumento de evaluacion busca abarcar elementos encontrados en la revision
bibliografica como ambientacién, atencién, ambiente o atmosfera, decoracién y menud. Otros
conceptos relacionados con la esfera de evasién son la sociabilidad, la hospitalidad y el sentimiento
de “sentirse en casa” proporcionado por la interaccion entre el cliente y el establecimiento con el
equipo de ese establecimiento y con los demas clientes (Wood, 2005; Gimenes, 2004; Gimenes,
2010; Riley, 1994; Finkelstein, 2005; Lashley, Morrinson & Randall, 2005; Fonseca, 2000; Rolim,
1997).

Dimensidn Aprendizaje

Conforme a lo observado, la dimension aprendizaje, es esencialmente activa por naturaleza.
Aprender algo requiere una total participacion del sujeto involucrado y es preciso que el gestor decida
gué informacion desea que su cliente absorba, o qué habilidades desea que el mismo ejercite durante
su experiencia de consumo (Pine Il & Gimore, 1998). Considerando que comer es un proceso activo
que involucra tanto la perspectiva sensorial como intelectual (en la perspectiva de que alimentarse
puede ser también una experiencia cultural), se procuré identificar las posibilidades de aprendizaje

involucradas en una comida (Cuadro 3).

Cuadro 3: Esfera Aprendizaje

Dimension de la | Elementos Criterios de evaluacion

experiencia evaluados

evaluada (Pine I

& Gilmore, 1998)

Aprendizaje En el menad Existencia de informacién adicional sobre los ingredientes,

productos regionales y técnicas de preparacion tradicionales;
indicacién de maridaje entre bebidas y platos en el menua y/o por
parte del camarero; indicacion de informacién sobre la ciudad o
regién en el menu y de informacion adicional sobre la historia del
restaurante; existencia de fotos o dibujos de la ciudad en el mend.

En el servicio

Capacidad de los camareros para proveer informacion sobre el
menu y la gastronomia local; capacidad de los camareros para
proveer informacion sobre el restaurante; capacidad de los
camareros para proveer informacién sobre la ciudad/region.

En la
ambientacion

Existencia de informacion sobre la historia de la ciudad/ region en
el ambiente del restaurante; existencia de informacién sobre la
historia del restaurante en el ambiente.

En el paladar

Estimulo al paladar y a otros sentidos ofrecido por las comidas y
bebidas; posibilidad de probar las bebidas y comidas existentes
s6lo en la regién; posibilidad de comprar productos tipicos o
regionales servidos a los clientes en el local.

En el
conjunto de
la comida

Disponibilidad de otra informacion; posibilidad de aprender mas
sobre la gastronomia local/regional; posibilidad de aprender mas
sobre a localidad/region y sobre la gastronomia local; posibilidad
de aprender algo durante la comida; posibilidad de vivir una
auténtica experiencia de gastronomia local/regional.

Fuente: Elaboracion propia (2012)
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En esta parte del instrumento de evaluacion la ambientacion, la atencion, la decoracion y el menu

fueron considerados como fuentes potenciales de aprendizaje para los clientes (Wood, 2005;
Gimenes, 2004; Gimenes, 2010; Riley, 1994; Finkelstein, 2005; Lashley, Morrinson & Randall, 2005;

Fonseca, 2000).

Dimension Entretenimiento

Al considerar que la dimensién entretenimiento es el aspecto méas pasivo de la experiencia, pues

designa un estado de respuesta (satisfaccion, risas, relax, etc.) a los elementos que se le presentan,

la clave para el desarrollo adecuado de esta dimension es potencializar la absorcién positiva de la

experiencia proporcionada haciéndola méas divertida y apreciada (Pine Il & Gimore, 1998).

Cuadro 4: Esfera Entretenimento

Dimension de la | Elementos Criterios de evaluacion

experiencia evaluados

evaluada (Pine Il &

Gilmore, 1998)

Entretenimiento Emociones Comer en este restaurante es relajante, placentero y divertido;

el cliente se siente bien, encantado, feliz, entusiasmado y
romantico; la comida confiere status social al cliente; el cliente
se siente seguro en relacién a la calidad de la comida y la
bebida servidas; se siente entretenido y pierde la nocién del
tiempo al sentarse a comer.

Diferenciales

El ambiente, la comida, la bebida y el servicio aparecen como
diferenciales del restaurante; la capacidad de crear un
ambiente agradable, acogedor y de hospitalidad, compatible
con la comida ofrecida; la capacidad de crear una experiencia
memorable; de agregar valor a una visita a la ciudad; la
satisfaccion generada; la existencia de instrumentos para
medir la satisfaccién del cliente; y la adecuacion de la relacion
costo/beneficio de la comida y la bebida.

Elaboracion propia (2012)

Se consideré que todos los elementos integradores de la experiencia de comer afuera estan

involucrados directamente con la creacidon de entretenimiento para los clientes: ambientacion,

atencion, atmésfera, decoracién, menu y status relacionado (Cuadro 4). Los conceptos de

sociabilidad y hospitalidad también estan vinculados a la oferta de entretenimiento La conjugacion de

elementos como menu, decoracién, ambientacién y atencién asi como la interaccion del consumidor

con estos elementos y con los demas frecuentadores produce una serie de contenidos denominados

atmésfera o clima del lugar. Asi, sensaciones como el placer, el relax, la familiaridad, la animacion y

el bienestar son producidas y contribuyen al entretenimiento de los comensales (Wood, 2005;
Gimenes, 2004; Gimenes, 2010; Riley, 1994; Finkelstein, 2005; Lashley, Morrinson & Randall, 2005;
Fonseca, 2000; Brookes, 2005; Rolim, 1997).
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CONSIDERACIONES FINALES

La tarea de comprender los deseos del consumidor contemporaneo para crear y poner en
funcionamiento productos y servicios que contemplen sus necesidades y deseos es algo complejo
que requiere el analisis de innumerables variables. Las contribuciones de Pine Il & Gilmore (1998)
para entender el concepto de experiencia y de los elementos indispensables para el disefio de una
experiencia memorable son pertinentes para la aplicacion no sélo en el ambito del turismo sino
también en el de la alimentacion comercial. Desde esta perspectiva es fundamental el desarrollo de
herramientas que permitan la planificacién, la gestién y el control de la calidad de la experiencia que

se desea ofrecer.

Este articulo trata de la construccibn de una metodologia cuyo principal objetivo es evaluar
restaurantes segln la perspectiva de la economia de la experiencia y del consumo simbdlico. Asi, la
realizacion de la revisién bibliografica fue fundamental para comprender ese nuevo contexto de
consumo asi como los elementos que componen la experiencia de una comida. Como resultado
preliminar fue concebido un instrumento de recoleccion de datos, testeado por tres profesores
especialistas en tres restaurantes cuyos propietarios/gestores también fueron entrevistados en base

al mismo instrumento.

Confrontando la literatura, la evaluacion realizada por los investigadores y los datos obtenidos de
las entrevistas, se reevalud el instrumento y se ajustd adaptando la proposicion de su aplicacion.
Como resultado se obtuvo una herramienta de gestién y control de la calidad de las experiencias en
los restaurantes, que busca cubrir las cuatro esferas de la experiencia propuestas por Pine Il &
Gilmore (1998) y los diferentes elementos que las componen, configurando un instrumento de
planificacion compatible con las especificidades operativas y de producto del area de la restauracion

comercial.

A partir de la aplicacién de este instrumento se considera que se pueden obtener las bases para
la creacién de estrategias de mejora e innovacion de las experiencias ofrecidas por un
emprendimiento, permitiendo el control y gestion de la calidad de la experiencia como un todo. Se
concluye que la metodologia aqui presentada es adecuada a los objetivos propuestos y puede ser
mejorada a partir de la incorporacion de nuevas estrategias de recoleccion de datos: a) los
estabelecimientos deben poseer caracteristicas semejantes y de relevancia para el contexto
gastrondémico Yy turistico de la ciudad a ser estudiada; b) proponer a los especialistas investigadores y
a los gestores la definicion de pesos (de 1 a 5) para los elementos componentes de cada esfera, con
la intencién de definir cudles son los elementos considerados como mas importantes en la
construccion de la experiencia de una comida; c) el investigador debera aplicar este instrumento
durante una comida realizada an6nimamente y pagada por él; d) Debera realizarse una entrevista con
el gestor del establecimiento, con una autoevaluacién de éste realizada a partir del mismo

instrumento respondido por el investigador con preguntas abiertas sobre los diferenciales percibidos
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del establecimiento: como fueron concebidos/son gestionados; qué experiencias se desean crear
para los clientes y cémo dichas experiencias son operadas; cual es el papel percibido de la
experiencia en una comida; e) el instrumento de recoleccion de datos debera ser aplicado también a
los clientes con una definicion de la muestra proporcional a la capacidad y la atencion media del
establecimiento en cuestién; f) deberdan emparejarse los datos obtenidos con los tres grupos
buscando una comprension global de la experiencia de la comida a partir de las Opticas del
especialista, del gestor y del cliente; y debera realizarse el constante monitoreo de la percepcion de

los clientes a partir de la aplicacion de una version simplificada del instrumento aqui propuesto.

Considerando que el instrumento aqui presentado volcado a la planificacion, gestion y control de
la calidad de la experiencia en restaurantes es compatible con otros integrantes del segmento de
alimentos y bebidas, se acredita que es relevante su adaptacién para contemplar las especificidades
de la oferta y el funcionamiento de bares y casas nocturnas, por ejemplo. Se espera asi contribuir no
sélo con la planificacion y gestién del establecimiento de alimentos y bebidas de acuerdo con la
experiencia, sino también ampliar el debate sobre la importancia de estos establecimientos en el

contexto turistico.
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IMAGEN Y PROMOCION DE LOS DESTINOS TURISTICOS EN INTERNET

El caso de los municipios de la Isla Madeira

Noémi Marujo’
Universidad de Evora
Evora - Portugal

Resumen: Los turistas quieren conocer lugares diferentes al propio por lo cual, la imagen de un
destino turistico difundida en Internet puede ser un estimulo para los potenciales viajeros. La imagen
del destino en Internet no solo despierta el interés y la curiosidad por el viaje sino que también forma
parte del proceso de decision de un turista. El presente articulo pretende identificar los elementos
turisticos mas valorados por los municipios de la Isla Madeira utilizando Internet, para persuadir al
turista de visitar su region y analizar la importancia que estos municipios le de atribuyen para
promocionar su destino. En cuanto a la metodologia, la autora opté por hacer un analisis de contenido
de los sitios de los municipios de la Isla Madeira referenciados en la red en 2011 que presentaban
relacién con el turismo. Se puede concluir que los sitios de los municipios valoran el paisaje natural

para atraer a los turistas.

PALABRAS CLAVE: turismo, promocion, imagen del destino, Internet.

Abstract: Image and Promotion of Tourist Destinations in the Internet: The Case of Municipalities
in the Island of Madeira. Tourists want to know different places of their everyday lives and therefore
the image of a destination promoted on the Internet can be a stimulus for potential travelers. The
image of the destination on the Internet not only arouses interest and curiosity for travel, but is also
part of the decision process of a tourist. This paper seeks to identify the elements most valued by the
tourist towns of Madeira Island, through the Internet, to persuade tourists to visit their region and
analyze the importance that the municipalities of Madeira attach to the Internet to promote their
destination. On methodological issues, the author chose to make a content analysis of the sites of the
municipalities of Madeira Island referenced in the network in 2011, and had a connection to tourism. It

can be conclude that the sites of the municipalities value the natural landscape to attract tourists.
KEY WORDS: tourism, promotion, destination image, internet.
INTRODUCCION
El turismo en la isla da Madeira tuvo sus inicios ligados al clima y a la belleza del paisaje. Con la
apertura de la navegacion y las rutas oceanicas de los siglos XV a XVIII, Madeira surge como un

soporte privilegiado de apoyo al trafico comercial para la exploracién de nuevos continentes: América,

Asia y Africa. De estos viajes surgieron descripciones registrando aspectos de su geologia, fauna,
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flora, clima y belleza paisajistica atribuyéndole slogans comunicacionales que, constituian un
excelente medio propagandistico como, por ejemplo, “La Isla de los Amores”, “Rincon del Paraiso”,

“La Perla del Atlantico”.

Con el progreso del arte fotografico surgido en Madeira un proceso muy original y eficaz de hacer
propaganda. Las postales coloridas y las fotografias de los rincones mas bellos de la isla fueron
elementos preciosos para dar a conocer la regién en todo el mundo. El desarrollo de la actividad
turistica en la década de 1930 llevé a la creacién de la Delegacion del Turismo de Madeira y, de este
modo, la politica turistica local pasé a ser dirigida por esta delegacion, la cual inicid6 una promocion
volcada al exterior (propaganda y comunicacion) e interior (montaje de infraestructura hotelera,
comunicacion interna y recintos deportivos y de juego). Los esléganes publicitarios eran difundidos en
diversos medios de comunicacién nacionales y extranjeros y, asi, Madeira pasé a figurar entre los
centros potencialmente mas vocacionales para el turismo como una estancia turistica durante todo el

afno.

Actualmente, el turismo crece por toda la isla dado que esta actividad gracias a su importancia
econdmica y social es un importante pilar para la economia y desarrollo de la regién. Asi, para que
exista un mayor crecimiento del turismo es necesario captar potenciales turistas para los diferentes
municipios y, por eso, las entidades locales deben tener un papel fundamental en la promocién de su

espacio como un destino turistico a ser visitado.

Se observa que el turismo e Internet son una combinacién fructifera... (Costa et al, 2001: 125).
Por otro lado, el turista es cada vez mas exigente debido al acceso que tiene a la informacion. Las
entidades locales deben promover su region creando, de cierta forma, una imagen positiva del area
por la cual son responsables presentandola como una buena zona para practicar turismo. Se resalta
gue la promocion es usada para influenciar el proceso de decisién y el comportamiento de los
consumidores y por eso es un motivador de enorme importancia para cualquier organizacion de
turismo (Swarbrooke & Horner, 2002). La promocién de un destino turistico puede, muchas veces,
definir cual sera el desarrollo del turismo de una localidad. No obstante todo depende de quién esta
involucrado en el proceso promocional de ese lugar. Por otro lado un destino turistico en general sélo
puede ser transportado hasta el consumidor a través de imagenes transmitidas por los medios de
comunicacion. La mayoria de las veces “los medios de comunicacion son los ojos y oidos del viajero”
(Marujo, 2008: 11). De hecho, los medios de comunicacion al difundir lugares o espacios turisticos
para ser admirados desempefian un papel esencial en el acto de consumo. Los turistas quieren
conocer y consumir lugares diferentes a los de su vida cotidiana y por eso los mensajes informativos
y persuasivos estimulados por los medios de comunicacion, como por ejemplo Internet, no sélo
despiertan el interés y la curiosidad por el viaje, son que también forman parte del proceso de
decision de un turista. Es obvio que el desarrollo de Internet hizo que surgiera un nuevo perfil de
consumidor mas exigente debido al acceso que tiene a la informacién por lo tanto es necesario saber

comunicar un destino turistico.
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Internet surge como un nuevo campo de batalla para los promotores de los destinos turisticos.
Actualmente, si un destino no figura en Internet puede correr el riesgo de dar lugar a que el turista

real o potencial opte por otro destino (Marujo, 2008: 28).

Asi, resulta necesario que las entidades promotoras de turismo seleccionen las singularidades del

lugar turistico para poder influir fuertemente en el proceso de decisién del consumidor.

La problematica de este estudio conduce a las siguientes preguntas: ¢ Cual es la importancia que
los municipios de la Isla Madeira atribuyen a Internet para promocionar su destino? ¢ Cuales son los
atributos turisticos que los municipios de la Isla Madeira valoran mas por Internet para persuadir al

turista a visitar su region y no otra?

IMAGEN DE LOS DESTINOS TURISTICOS

Los destinos turisticos son la razon de ser del turismo ya que satisfacen la necesidad de viajar.
Para Cooper et al (2001) el destino es el elemento mas importante del sistema turistico pues no
ofrece s6lo un punto focal para la actividad turistica, sino que representa también un factor de
atraccion para el turista. ...Los destinos y sus imagenes atraen turistas, motivan la visita y, por lo
tanto, energizan todo el sistema de turismo” (Cooper et al, 2001: 136). Segun estos autores, son las
atracciones de un destino (recursos naturales y artificiales) las que proveen la motivacion inicial para
la visita. En algunas investigaciones la definicion de destino turistico esta centrada sélo en el espacio
geografico donde tiene lugar la experiencia turistica. Asi, el destino turistico puede ser entendido
como una unidad geografica visitada por un turista pudiendo ser una aldea, una villa, una ciudad, un
distrito, una regién, una isla, un pais o un continente (Burkart & Medlik’'s, 1981). Incluso, el destino
turistico puede ser visto como una narrativa, como una atraccion, como una unidad geografica o
como un lugar donde sucede el turismo. Para la OMT (1995) un destino turistico puede ser
considerado como un lugar importante hacia donde los turistas se desplazan en sus viajes. Esta
definicion comprende tres perspectivas diferentes sobre el destino: la perspectiva geogréfica, la
perspectiva econémica y, finalmente, la perspectiva psicografica (el destino que constituye el motivo

principal del viaje).

El desarrollo del turismo a nivel mundial y las nuevas tecnologias de informaciéon y comunicacion
transformaron el fendmeno turistico en una actividad cada vez mas competitiva para los paises o
regiones donde se desarrolla. Actualmente se asiste cada vez mas a la aparicion de nuevos destinos
y por eso las organizaciones promotoras enfrentan un mercado mas complejo y mas competitivo que
exige una estrategia eficaz para conseguir un posicionamiento adecuado en el mercado. El éxito de
las regiones en términos turisticos pasa por la existencia de algunos factores primordiales como por
ejemplo los atractivos, la infraestructura turistica, la propia localizacion, etc. Existe un factor primordial
para que el consumidor visite una determinada regién y no otra que muchas veces es ignorado: la

imagen del destino turistico.
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La imagen forma la base de las expectativas de los turistas. En un mundo donde casi todo es
representado a través de las imagenes, se torna casi imposible que el ser humano viva sin la

produccién de las mismas (Marujo, 2008: 48).

De hecho, la imagen distingue los destinos turisticos entre si y forma parte del proceso de
decisién del viajero (Nielsen, 2002). ...La imagen del destino se convierte en un componente
importante para la seleccién de un destino, luego que un individuo decide viajar (Gartner, 1993: 193).
Asi, la imagen de un destino turistico esta formada por el conocimiento previo que los individuos

tienen sobre un determinado lugar.

La imagen, la promocion turistica de los destinos, tiene que satisfacer el mayor nimero de
expectativas que las personas puedan tener o puedan ser creadas de lo que significa sus vacaciones
ideales (Rosa, 2003: 128).

Los diversos estudios basados en la relacion entre la imagen del destino y las intenciones de
visita muestran que existe una correlaciéon positiva entre la imagen y la intenciébn de comportamiento
relativo al proceso de decision (Son, 2005). Es obvio que la imagen influye en la eleccién del lugar a
visitar, la expectativa del turista y su comportamiento en el destino asi como en su nivel de
satisfaccion y su lealtad al lugar que visita. Por otro lado, la imagen del lugar promovida por las
organizaciones de turismo también puede acumular otras funciones, como la captacién de otros

inversores para el desarrollo de la actividad turistica.

Hunt (1975) fue uno de los primeros en manifestar la importancia de la imagen de un destino para
incrementar el ndmero de visitantes de los lugares turisticos. El autor argumenta que las imagenes,
creencias y percepciones que los individuos tienen sobre un destino pueden influir en el desarrollo de
una zona turistica tanto o mas que los recursos tangibles. Um & Crompton (1990) destacan que el
hecho de que un potencial consumidor tenga acceso a un conjunto de destinos conocidos ya es un
buen punto de partida para la eleccién que realice. Los diversos destinos a los cuales tiene acceso
son influenciados por factores externos e internos que llevan a una reduccién de los destinos,
facilitando la decision. La formacién del conjunto inicial de los destinos conocidos por el viajero es
afectada por los factores externos que, segun los autores, consiste en la suma de las interacciones
sociales y comunicaciones de marketing a las cuales el potencial viajero esta expuesto. Es decir, en
los textos e imagenes difundidos por los medios de comunicacién, y en las informaciones y
comentarios de otros viajeros. El cambio de ese conjunto inicial de destinos hacia un nimero mas
reducido de lugares a visitar ocurre en base a los factores internos: motivaciones, valores y actitudes.
Los autores afirman que la imagen de un destino es un factor decisivo para el proceso de eleccion del
mismo. Afirman que la imagen de un lugar como destino a ser visitado deriva de las actitudes en
relacion a los atributos turisticos del lugar que el turista conoce. Para Um & Crompton (1990) los
turistas potenciales tienen un conocimiento limitado de las caracteristicas sobre un destino turistico

que nunca visitaron antes. Por eso, es que:
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...la imagen y la actitud en relacién a un lugar como destino pueden ser elementos criticos en el
proceso de eleccidn del destino, independientemente de ser o no representaciones verdaderas de lo

que el lugar tiene para ofrecer (Ross, 2002: 62).

Se destaca que en la perspectiva del consumidor de turismo la imagen percibida de un lugar
influye las tres fases del comportamiento del viaje: el proceso de decision en la eleccién del destino
(Baloglu & McCleary, 1999; Jenkins, 1999; Gallarza et al, 2002); el conocimiento y el comportamiento
del turista durante la visita al destino (Beerli & Martin, 2004); y la evaluacion después de la visita al
destino (Jenkins, 1999).

Aunqgue el nUmero de estudios internacionales sobre la imagen de un destino es considerable, su
concepto genera siempre alguna discusion pues existen varios puntos de vista. La imagen del destino
turistico posee una naturaleza compleja y multidisciplinaria y sus conceptos varian de acuerdo con las
perspectivas de los diferentes autores en las distintas disciplinas como por ejemplo en la psicologia,
la antropologia, la sociologia, la geografia humana o el marketing. En la psicologia la imagen del
destino turistico se refiere a una representacion visual. En la geografia humana el concepto es mas
holistico e incluye todas las impresiones asociadas a los conocimientos, a los valores, a las actitudes
y las creencias. Por otro lado, el marketing asocia el concepto a los atributos que estan ligados a la

imagen y a su relacién con el comportamiento del consumidor (Jenkins, 1999).

La nocion mas comun de imagen de un destino turistico es la de Crompton (1979: 18) que la
define como la suma de todas las convicciones, expectativas, ideas, sentimientos e impresiones que
un individuo tiene acerca de un lugar. Para Milman & Pizam (1995) la imagen de un destino puede ser
entendida como la impresién visual o mental de un lugar, un producto o una experiencia usufructuada
por el publico general. Los autores sugieren un modelo cognitivo donde la imagen de un destino
consiste en tres componentes diferentes: a) el producto como por ejemplo la calidad de las
atracciones; b) el comportamiento y actitud de los anfitriones; c) el ambiente como por ejemplo el

tiempo y las facilidades.

Gartner (1993) resalta que la imagen de un lugar se constituye a partir de las dimensiones
cognitivas y afectivas. O sea, la distincion entre las evaluaciones cognitivas y afectivas permite
comprender mejor cdmo valoran las personas los destinos turisticos pues asi como la componente
cognitiva refleja el conocimiento que los individuos tienen de las caracteristicas del destino, la
componente afectiva constituye la respuesta emocional que los individuos expresan del destino. Por
otro lado, Echtner & Ritchie (2003) sostienen que no es sélo el conjunto de percepciones que los
individuos tienen sobre los atributos funcionales o psicoldgicos del destino sino también la impresion
holistica que se forma del destino como por ejemplo los componentes singulares asociados a

determinados aspectos de un destino (clima, hospitalidad social, atmdsfera del lugar, etc.).
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La imagen del destino no es definida so6lo por las percepciones individuales de los atributos del
destino sino también por las impresiones holisticas que se tienen sobre el destino. La imagen del
destino consiste en las caracteristicas funcionales relacionadas con los aspectos més tangibles del
destino y en las caracteristicas psicologicas asociadas a los aspectos mas intangibles” (Echtner &
Ritchie, 2003: 43).

Segun los autores las percepciones y las impresiones varian entre tres continuos: de los atributos
especificos a las impresiones holisticas, de las caracteristicas funcionales a los aspectos psicolégicos

y de los aspectos comunes a las caracteristicas Unicas.

En el caso particular de la Isla de Madeira y, en relacion a los atributos psicolégicos, los mas
comunes suelen estar asociados a la belleza del paisaje 0 a la hospitalidad y simpatia de las
personas. Gallarza et al (2002) presentaron un modelo conceptual basado en una revision de la
literatura de diversos autores y taxonomias sobre la imagen del destino turistico concluyendo que
cuatro caracteristicas identifican y describen la construccion de la imagen: su naturaleza es compleja;
es mlltiple en elementos y procesos; es relativista (subjetiva y generalmente comparativa); y es

dinamica, o sea que varia con las dimensiones de tiempo y espacio.

A pesar de toda esta complejidad y metodologia, la importancia de la imagen de un destino
turistico es reconocida universalmente por muchos investigadores (Jenkins, 1999; Cooper et al, 2001,
Gallarza et al, 2002), ya que afecta el comportamiento del consumidor, sobre todo, en la eleccion del
lugar a visitar. Actualmente, existe un consenso general sobre la importancia del papel que la imagen
desempefia en el proceso de toma de decisiones (Beerli & Martin, 2004: 657). De hecho, la seleccion
de un destino turistico -mas alla de otros componentes como el precio que es siempre fundamental
en el proceso de decision- esta condicionada por la imagen que el turista crea de ese mismo destino.
Por eso, actualmente hay una gran preocupacion por parte de las organizaciones promotoras por
proyectar una imagen favorable del destino del cual son responsables. Asi, para convencer al
consumidor de las cualidades de un destino turistico se necesita una estrategia de comunicacion que

le transmita una imagen positiva del destino a usufructuar.

Una vez que el destino construye su marca y comunica una imagen distinta esta en una posicién
mucho mas fuerte para influenciar la demanda si surgieran problemas de aumento de precios, exceso

de demanda y superpoblacion o tasas de cambio desfavorables (Cooper et al., 2001: 450).
Un destino turistico no debe difundir sélo una imagen para influenciar a los turistas para que lo
visiten. El destino también debe asegurar que esa imagen transmitida por los medios de

comunicacién tenga la capacidad de atender los deseos y expectativas de los turistas (Nielsen, 2002).

Se concluye, asi, que el destino turistico posee una imagen construida por los medios de

comunicacion y por las representaciones de quienes pretenden viajar. O sea el turista que pretende
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realizar un viaje crea una imagen mental o visual sobre un destino turistico a partir de los medios de
comunicacién o de la comunicacion boca a boca. Por lo tanto, la primera imagen que construye es la
del lugar a ser visitado cuyas representaciones mentales son creadas con la ayuda de los medios y

después rehechas en el contacto con la realidad (Coriolano, 2002: 65).

METODOLOGIA

El presente estudio pretende analizar la importancia que los municipios de Isla Madeira atribuyen
a Internet para promocionar su localidad, e identificar los atributos turisticos mas valorados por sus

municipios con el fin de persuadir al turista a visitar su regién, via Internet.

Para alcanzar los objetivos se opt6 por un abordaje cualitativo basado en el estudio de caso
entendido como una investigaciéon empirica que estudia un fendmeno contemporaneo dentro del
contexto de la vida real, principalmente cuando los limites entre el fendmeno y el contexto no estan
claramente definidos (Yin, 2005). Asi, el estudio se basé en los sitios Web de los municipios de Isla
Madeira referenciados en la red, en diciembre de 2011, y que presentaban relacion con el turismo
(Cuadro 1). Madeira esta constituida por diez municipios (Santa Cruz, Funchal, Santana, Machico,
Camara de Lobos, Ribeira Brava, Ponta do Sol, Sdo Vicente, Porto Moniz y Calheta). En el proceso
de la investigacién se verificé que el municipio de Santa Cruz es el Unico que no presenta una pagina

de Internet con referencias al turismo.

Cuadro 1: Sitios de los municipios madeirenses relacionados con el turismo

URL: www.cm-funchal.pt/ URL: www.cm-machico.pt URL: www.cm-saovicente.pt
Link: Lugares de interés Link: Turismo Link: Turismo

URL: www.cm-santana.com URL: www.cm-camaradelobos URL: www.portomoniz.pt/
Link: EspacioTurismo/Cultura Link: Ocio Link: Informacion Turistica
URL: www.cm-calheta-madeira.com URL: www.cm-ribeirabrava.pt/ URL: www.pontadosol.pt/
Link: Turismo Link: Turismo Link: Turismo

Fuente: Elaboracion propia (2011)

Para el analisis y tratamiento de la informacién recolectada la autora recurrié al método del
analisis de contenido que consiste en una técnica que pretende analizar diversas formas de
comunicacién. Se destaca que el analisis de contenido es una herramienta cientifica que provee
nuevas visiones aumenta la comprensioén del investigador sobre los fenédmenos particulares e informa
sobre acciones practicas (Krippendorff, 2004). Se trata de una técnica cada vez mas importante
porque ofrece la posibilidad de tratar de forma metddica informacion y testimonios que presentan
cierto grado de profundidad y complejidad (Quivy & Campenhoudt, 1992); y por otro lado es cada vez
mas utilizada como una herramienta en el andlisis de la eficacia de los sitios turisticos en Internet. En
este sentido se optd por un andlisis de contenido tematico. Asi, y para alcanzar el objetivo del
presente estudio se seleccionaron algunos indicadores sugeridos por la OMT (2003) para el analisis
de sitios Web turisticos.
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La forma como la informacion sobre el destino es divulgada hara que el usuario opte o no por la
seleccion de ese mismo destino. Debe, por lo tanto, dar realce a los puntos fuertes del destino
turistico (atracciones, cultura, costumbres, etc.) de modo de ir al encuentro del usuario que visita el
sitio. También debe informar al turista sobre cémo puede llegar al destino y qué puede hacer. Se
destaca que Internet surge como un medio de comunicacidn que hace que los potenciales
consumidores puedan tener un papel mas activo en la recoleccion de informacién y en el proceso de

decisién de un destino.

ANALISIS DE LOS SITIOS WEB DE LOS MUNICIPIOS DE ISLA MADEIRA

Para el andlisis de los sitios y, siguiendo los parametros de la OMT (2003), se elabor6 la siguiente

grilla donde se midio la existencia o inexistencia de informacion sobre el destino (Cuadro 2).

Cuadro 2: Grilla de evaluacion de los sitios de los municipios

INFORMACION TURISTICA OFRECIDA EXISTENCIA INEXISTENCIA
Breve descripcion del destino 3 Municipios 6 Municipios
Slogan Turistico 1 Municipio 8 Municipios
Video sobre el destino 9 Municipios
Mapa principal del destino 4 Municipios 5 Municipios
Estatico 4 Municipios
Tipo Interactivo
Atracciones Turisticas Naturales — ltinerarios 8 Municipios 1 Municipio
Descrlpcion 8 Municipios
Informacion | Fotos 8 Municipios
Video 8 Municipios
Mapas 4 Municipios 4 Municipios
Atracciones Turisticas Culturales 9 Municipios
Gastronomia 9 Municipios
Descripcion 4 Municipios 5 Municipios
Fotos 4 Municipios 5 Municipios
Video 9 Municipios
Artesania 1 Municipio 8 Municipios
Descripcién 1 Municipio
Fotos 1 Municipio
Video 1 Municipio
Manifestaciones 5 Municipios 4 Municipios
culturales (festivales,
etc.)
Descripcion 5 Municipios
Fotos 3Municipios 2 Municipios
Video 5 Municipios

Fuente: Elaboracion propia (2011)

De los nueve municipios analizados y de acuerdo con el Cuadro 2, s6lo tres (Funchal, Porto
Moniz y Calheta) intentan atraer a los turistas a través de una breve descripcion del destino que es
esencialmente dirigida hacia la naturaleza. Se destaca que toda la narrativa de un destino es también
una narrativa del turista (Hallett & Kaplan-Weinger, 2010: 120) y, por lo tanto, los promotores del
turismo deben incluir textos e imagenes en sus sitios Web turisticos que identifiquen la identidad del

destino y no tengan sélo la funcién de influenciar y persuadir al potencial turista.
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Se verificé que la localidad de S. Vicente es el Gnico municipio que utiliza un eslogan para
comunicar su destino: “Sdo Vicente en el Corazon de la Laurissilva”. Los esléganes no tienen sélo
como obijetivo identificar la identidad del lugar, sino que también buscan convertirlo en memorable en
la mente del turista. En muchos casos los esléganes son la imagen del destino y funcionan como un

instrumento de influencia y persuasion.

Ninguno de los sitios de los municipios presenta videos promocionales sobre la localidad a visitar.
Los videos pueden ser usados para crear en la mente de los potenciales consumidores diferentes
experiencias turisticas. Funcionan también como una herramienta de influencia para el proceso de

decision del turista sobre la eleccién del destino.

En el analisis de los sitios de Internet se observé que sélo cuatro municipios (Ribeira Brava, Porto
Moniz, Funchal y Santana) poseen un mapa del destino. Estos funcionan como un medio para
comunicar la informacién necesaria sobre el area del destino turistico: como llegar al destino y cémo
visitar los lugares de interés turistico. Se subraya que el turismo raramente comienza sin un mapa y
por eso es indispensable para los turistas que pretenden visitar un destino por primera vez. Al
principio el mapa ejerce un gran poder de persuasion sobre la demanda potencial. Mas alla de eso
podra ser un instrumento de comunicacion sin las barreras del idioma. Por otro lado, normalmente el
turismo involucra un viaje fuera del lugar de residencia del turista lo que significa que el mismo tendra
un conocimiento limitado del espacio a ser visitado. Por eso, el mapa tiene un papel importante en la

adquisicion de la informacion sobre el lugar a conocer.

En relacion a las atracciones turisticas naturales y a los itinerarios sugeridos, fue posible verificar
gue solo el municipio de Camara de Lobos no atribuye relevancia a esta informacién. En general, los
otros municipios le atribuyen un papel fundamental haciendo una descripcion de los diversos tipos de
itinerarios por el paisaje natural madeirense a través de las veredas y levadas (canales de irrigacién
que recorren mas de 2150 kildmetros de la isla y que constituyen uno de los elementos mas ricos de

la identidad histérica de la region) que pueden ser usufructuados por los turistas (Figuras 1y 2).

Figura 1: Levada y vereda de la Serra de Agua Figura 2: Levada de las 25 Fontes

Fuente: www.cme-ribeirabrava.pt/ (Acesso 19-12-11) Fuente: www.portomoniz.pt/ (Acesso 19-12-11)
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En este indicador algunos de los municipios procuran influenciar a los potenciales visitantes a
través de mensajes persuasivos apelando al elemento paisaje o a los atributos de las levadas y

veredas (Cuadro 3).

Cuadro 3: Mensajes persuasivos sobre el paisaje natural

“Nada mejor para disfrutar el deslumbrante | “Entre los elementos que forman parte de nuestro
paisaje de Madeira que recorrer sus senderos y | patrimonio, tenemos las levadas. Son sin duda muy
levadas” (www.cm-funchal.pt/). valiosas debido a la declaracion como Patrimonio
Mundial”( www.portomoniz.pt/)

“La localidad de Calheta proporciona a los | “Porque todo lo que es bello merece ser observado y
visitantes una vista de paisajes diversificadas. admirado con detenimiento y sensibilidad, las veredas
y levadas de Machico hacen del patrimonio natural un

Por entre valles y montafias existen muchas . ; . -
bell | q bri q bri valor accesible al interés de todos aquellos que viven
ellezas naturales para descubrir y redescubrir | oy gsta |ocalidad o que ocasionalmente lo visitan”

(...) Hacer paseos a pie a través de las veredas, | (www.cm-machico.pt).
levadas y los viejos caminos, proporciona un
contacto excepcional con la Naturaleza”(www.cm-
calheta-madeira.com).

“La localidad de Ponta do Sol tiene paisajes de “Si pretender pasea por Santana, tiene varias
extrema belleza que merecen su visita” opciones de veredas y levadas” (www.cm-
(www.pontadosol.pt/) santana.com)

Fuente: Elaboracion propia (2011)

La mayoria de los municipios no atribuye mucha importancia a las atracciones turisticas
culturales. Las localidades presentan una fuerte riqueza en el area de las costumbres y de la cultura,
pero las entidades locales no sacan provecho de este fenédmeno via Internet para persuadir a los
turistas de que visiten su destino. Los nueve municipios hacen referencia a la gastronomia pero se
limitan a indicar la localizacion y el nombre de los restaurantes y a enunciar algunas especialidades
gastrondmicas. Sélo cuatro municipios (Santana, Sao Vicente, Porto Moniz y Funchal) hacen una
breve descripcion del historial gastronémico. Se destaca que la gastronomia es un factor identitario y
revelador de habitos y costumbres y debe ser vista como un fuerte atractivo principalmente para

aquellos turistas con motivaciones gastronémicas (Schliter, 2003).

En cuanto al artesanado, s6lo el municipio de S. Vicente alude a los objetos de mimbre. Es
importante destacar que el artesanado resulta un elemento valorizador de la identidad cultural de
Madeira. En cuanto a las manifestaciones culturales -fiestas o festivales- s6lo cinco municipios hacen
uso de estas atracciones para promover su destino. Todos presentan una informacién y una imagen
deficitaria. En la actualidad las fiestas o festivales constituyen un producto turistico bastante dinamico
tanto desde el punto de vista de la oferta como de la demanda. Por otro lado, los eventos culturales
promueven el viaje y el desarrollo turistico de una localidad. Por eso, deben ser siempre

contemplados en la promocién de un destino.

CONSIDERACIONES FINALES

El turismo permite a las personas conocer nuevos lugares y entrar en contacto con otras culturas.

Internet transporta a los internautas hacia los lugares mas diversos del mundo y asi las expectativas
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de los consumidores de turismo para visitar determinados destinos aumentan cada vez mas. A través
de un simple clic llegan a conocer la historia, la cultura, los habitos y las costumbres de los destinos
nunca antes imaginados. El turista procura siempre conocer aquello que es diferente de su vida

cotidiana y el poder local debe procurar difundir aquello que es Unico en su region.

Es esencialmente con el indicador de las atracciones naturales y los itinerarios que el poder local
procura seducir al turista para visitar sus localidades. En general, los municipios destacan los
itinerarios por el paisaje madeirense: recorridos por las veredas y levadas a lo largo de la isla. Esto se
enfatiza a través del lenguaje textual (donde las expresiones “Paisaje”, “Levadas” y “Veredas”

aparecen constantemente) y de las imagenes alusivas al patrimonio natural.

De hecho, las levadas y veredas constituyen una de las principales atracciones turisticas de
Madeira. Hay que sefialar que el origen de las levadas madeirenses se remonta a los primeros
pobladores quienes atraidos por la necesidad de cultivo decidieron aprovechar las abundantes aguas
para la agricultura y los ingenios azucareros (Fernandes, 2010). Actualmente, y de acuerdo con esta
autora, las levadas son un espacio de consumo y disfrute cultural por parte de los turistas que las

recorren buscando la contemplacion del patrimonio natural y cultural (Fernandes, 2010: 530).

En el presente la region ofrece 23 recorridos pedestres en toda la region definidos como
pequefias rutas por las levadas y veredas. Hay que destacar que una de las motivaciones
fundamentales para viajar estd en la necesidad del hombre de romper con la rutina de su vida
cotidiana. Ese deseo es casi siempre materializado por el desplazamiento fisico hacia destinos
diferentes a su lugar de residencia. La mayoria de las veces el paisaje es el factor que mejor indica al
turista el deseo de cambiar su ambiente habitual. Por lo tanto, en Madeira el paisaje es un recurso de
gran valor en la consolidacion de la oferta turistica. De hecho, el elemento paisaje es fundamental
para el turismo y los turistas se mueven en gran parte por las imagenes que tienen de los diversos
destinos que compiten en un mercado cada vez mas globalizado. Asi, la promocion turistica del lugar
via Internet pasa por la comercializacion del paisaje. En su promocién utilizan determinados atributos
(flores, montafas, sierras, picos, riberas, flora, fauna, jardines) que confieren calidad visual al paisaje
y procuran dar un ambiente de bienestar con la naturaleza, de reposo y relax. El paisaje siempre
constituyé una motivacion para que muchos turistas visiten Madeira. Este hecho hace que las
entidades locales saquen provecho de la riqueza de la naturaleza para, a través de sus paginas

turisticas, intentar atraer al turista hacia su localidad.

A través del andlisis de los sitios Web se verificd que los municipios perciben la importancia de
Internet para promocionar sus localidades, pero presentan algunas deficiencias en su mensaje. No
basta seleccionar un conjunto de imagenes para informar y difundir a través de Internet, sino que es
necesario saber promover un municipio turistico en la red. La promocion de un lugar turistico no pasa
s6lo por la existencia de atractivos turisticos en Internet, también pasa por la forma como esos

atributos turisticos son difundidos. Es un hecho que la imagen diferencia los destinos turisticos entre
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si, entonces es necesario que los responsables de los municipios de Madeira sean mas eficientes en

la comunicacién de sus localidades como destinos a visitar.

En el analisis de los sitios se observé que sélo el municipio de Porto Moniz presenta su pagina de
turismo en inglés. Los restantes sitios de los municipios estan en portugués. Se hace necesario
sefialar que los principales paises emisores de la regién son Alemania y Reino Unido, por lo tanto, la
introduccién de otros idiomas es crucial para que los potenciales consumidores entren en contacto
con los referidos sitios y entiendan la informaciéon que presentan. Se observé que ninguno de los
sitios presenta videos sobre las localidades; y debe considerarse que los videos promocionales son

una forma de mostrar a los turistas las diferentes experiencias que pueden adquirir.

Para concluir se aconseja a los responsables de los municipios de Isla Madeira que se adapten a
las nuevas tecnologias de informaciéon y comunicacién porque quien no sabe comunicar su destino

via Internet corre el riesgo de ser superado por la competencia.
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LA MORALINIZACION DEL TURISMO
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José Maria Filgueiras Nodar
Instituto de la Comunicacién de la
Universidad del Mar

Huatulco - México

Resumen: Crear codigos éticos buscando una mejora en la calidad moral del turismo es un
modus operandi inadecuado. Inspirdndose basicamente en tal idea, este ensayo tiene los siguientes
objetivos: (1) presentar la ‘moralizacion del turismo’, criticada por Jim Butcher; (2) cuestionar el
principal aspecto negativo de la misma: que convierte en superficial la ética del turismo; (3) exponer
gue la actual eclosion de cédigos contribuye a esa trivializacion de la ética turistica; y (4) presentar
algunas alternativas interesantes a los codigos, como la ‘ecologia profunda’ y la ‘ecosofia-T’ de Arne
Naess, la ‘ampliacion del circulo’ propuesta por Richard Rorty, y, por ultimo, los métodos de

razonamiento moral.

PALABRAS CLAVE: Jim Butcher, cddigos éticos, turismo, razonamiento moral, ecologia profunda,
Richard Rorty.

Abstract: Moralizing Tourism. Critical Thoughts and Alternative Views. Creating codes of ethics in
the quest for an improvement on the moral quality of tourism is a wrong modus operandi. Inspired by
that consideration, this paper has the following objectives: (1) introducing the ‘moralisation of tourism’,
criticized by Jim Butcher; (2) questioning the main negative aspect of it: that it turns tourism ethics into
something superficial; (3) setting out that the actual boom of codes of ethics contributes to trivializing
tourism ethics; and (4) showing some interesting alternatives to codes of ethics, as Arne Naess” ‘deep
ecology’ and ‘ecosophy-T’, the ‘expansion of the circle’ proposed by Richard Rorty and, finally, moral

reasoning methods.

KEY WORDS: Jim Butcher, codes of ethics, tourism, moral reasoning, deep ecology, Richard Rorty.

INTRODUCCION: BUTCHER Y LA MORALIZACION DEL TURISMO

El punto de partida de este articulo es el denominado ‘moralizacion del turismo’ [moralisation of
tourism], una expresion propuesta por Jim Butcher (2003) para aludir al nacimiento de una nueva
forma de hacer turismo caracterizada por su preocupacion (que en ocasiones llega al grado de
obsesién) acerca del impacto que puede ejercer sobre los ecosistemas y las culturas receptoras,
preocupacion que llega al grado de hacer sentir culpables a muchos turistas por sus acciones. Se

comenzara resumiendo la caracterizacion efectuada por Butcher (2003) del Nuevo Turismo Moral
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(NTM) quien se apoya en la idea de que el turismo de masas es dafiino para el medio natural y para
las culturas, y se presenta a si mismo como mejor para los turistas [...] méas iluminado, alentador del
respeto por otras maneras de vivir y como una reflexion critica sobre la propia sociedad desarrollada
del turista (Butcher, 2003: 7). Para contextualizar adecuadamente las posteriores reflexiones sobre el
NTM se quiere recordar, antes de proseguir, la tradicional caracterizacién de ética y moral segun la
cual ambas se relacionan del mismo modo que por ejemplo, biologia y vida, o sociologia y sociedad.
De acuerdo con esta concepcién la moral seria un conjunto de normas que regulan el
comportamiento personal mientras que la ética se corresponderia con una reflexion critica sobre tales

normas.

Butcher (2003) afirma que una de las caracteristicas que pueden apreciarse a primera vista en el
NTM es su caracter reactivo y critico ante el turismo de masas. Asi, los nuevos turistas morales ven a
éste, ademas de destructivo para la ecologia y la cultura, como homogeneizador y despreocupado
por las diferencias culturales y carente de consideraciones morales o autolimitaciones —las reflexiones
de Jiménez & Sosa (s/f) sobre temas como la patente de torso y la cultura del efebo pueden
relacionarse directamente con semejante carencia. Frente a estos rasgos, el NTM aparece como
sensible a las diferencias culturales y ambientales las cuales busca y ayuda a sostener “por motivos
altruistas” (Butcher, 2003: 22) asi como por la estima que le merecen. Tal aprecio por lo diferente
hace que los nuevos turistas sean mas sofisticados a nivel cultural: aprenden el lenguaje y las
costumbres de las sociedades que los acogen y, a la hora de encontrarse con sus anfitriones,
muestran un comportamiento cauteloso y sensible. Asimismo, el NTM trata de ser constructivo en sus
relaciones con el ambiente y la cultura local a través de la compra de artesanias locales, la

participacion en proyectos sostenibles, la donacién de dinero a ONG's, etc.

Segun Butcher (2003: 49), el NTM no es un conjunto definido de productos o actividades [sino]
una perspectiva fluida y moralista. Una perspectiva que se caracteriza por su inclinacién a ver a los
demas, y a uno mismo, como problemas potenciales para el medio ambiente y las culturas (Butcher,
2003: 49) y que es parte destacada de los objetivos de nhumerosas organizaciones gubernamentales
(como el programa Agenda 21) y también de variadas ONG's (desde la Iglesia Catodlica hasta el
Tourism Concern). Asi pues, aunque posee importantes consecuencias de cara a la mercadotecnia,
parece claro que su motivacion principal es de orden ético. Concretamente, el NTM trata de promover
una determinada perspectiva moral, que Butcher (2003:17) caracteriza como una “etiqueta” capaz de
ser asumida por numerosos grupos de turistas e incluso por las grandes compafiias. Entre las
presuposiciones de dicha etiqueta se halla el individualismo (frente al turista masivo de épocas
anteriores) y la de centrarse mas en las poblaciones receptoras que en la propia. Otro elemento que
Butcher destaca del NTM es su caracter fuertemente critico con la Modernidad, como aparece de
forma manifiesta en las criticas de John Urry (1990) o Maxine Feifer (1985). Asimismo, segun
Butcher, el NTM critica la falta de sostenibilidad del turismo y, debido a ello, apoya el ecoturismo, que

entiende como una forma ética de hacer turismo.
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DE LA MORALIZACION A LA MORALINIZACION DEL TURISMO

The moralisation of tourism es una obra bien argumentada, con muchos elementos positivos. Es
destacable, por ejemplo, cémo responsabiliza a las grandes companias de muchos de los problemas
éticos causados por el turismo, liberando asi de preocupacién a los turistas. Incluso se creen
aprovechables algunos rasgos del concepto un tanto despreocupado de diversion que promueve.
Evidentemente esto no quiere decir que todo lo que defiende la obra sea aceptable; Silva (2007), por
ejemplo, ofrece una interesante critica desde la antropologia que saca a la luz algunos de los
aspectos mas débiles del libro. Se considera, en especial, que existe un punto en el cual la
argumentacion a pesar de ser tan persuasiva pierde gran parte de su solidez; para entender mejor

cual es este aspecto se hara uso de una comparacion.

Supodngase que alguien escribe un libro argumentando que las feministas se exceden al narrar las
condiciones negativas en que se encuentran las mujeres, asi como su grado de discriminacion,
diciendo también que lo Unico que estan logrando es hacer que los hombres se sientan culpables. En
este caso, es probable que buena parte del publico reaccionase diciendo que el autor exagera, que
no se esta refiriendo al mundo real, etc. A lo mejor, podria pensarse, en cincuenta o cien afos que se
precisa de esa clase de obras. Tal vez se necesite incluso un movimiento machista que defienda a los
hombres o que promueva la igualdad, pero ahora en el sentido contrario tratando de favorecer a los
maltratados hombres. Quiza eso sea cierto en un futuro pero por el momento en la situacion actual tal
obra o tal movimiento no tendria ningin sentido, obviamente porque las mujeres todavia se

encuentran desfavorecidas en numerosos ambitos.

Salvando las diferencias, asi sucede con el turismo. Aunque haya personas, seguramente
muchas, que en sus viajes han comenzado a preocuparse por las cuestiones éticas e incluso se han
obsesionado con las mismas hasta el punto de sentirse culpables, la gran mayoria de la gente -a
juzgar por los efectos negativos del turismo- sigue dejando de lado la ética cuando se va de
vacaciones (responsabilizar a las empresas, como hace Butcher, no hace mella en la argumentacion
aqui defendida ya que son los individuos los que deciden usar o no los servicios de unas u otras de
éstas). Estas reflexiones enmarcan el punto principal de desacuerdo con las tesis de Butcher en este
ensayo: la cuestion que deberia plantearse es si hoy por hoy el turismo necesita una dosis mayor o
menor de ética; y la respuesta que se defiende aqui, una vez mas a la luz de los impactos negativos
que el turismo todavia esta causando, es que se necesita de una dosis mucho mayor. Semejante
necesidad se expresa de numerosas formas, las cuales proponen agendas de trabajo para diversos
grupos: los estudiosos del turismo deben integrar mas reflexiones de orden ético en sus campos de
accioén; las compafiias deben tener en cuenta los efectos morales que se desprenden de sus
decisiones; los turistas y prestadores de servicios turisticos, por supuesto, deben asumir su
responsabilidad individual y actuar en consecuencia. El turismo necesita de mas ética, no de menos,

y esto debilita las consideraciones de Butcher.
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Existe, sin embargo, una lectura de sus tesis que parece totalmente rescatable y que ademas es
compatible con la critica que se acaba de exponer. Asi, se supondra que Butcher estd argumentando
contra una concepcion superficial de la ética turistica de modo que sus criticas a la moralizacion del
turismo no deben entenderse en un sentido absoluto (como criticas a la ética turistica en su conjunto)
sino restringidas a dicha concepcion. Se cree que esta lectura permite entender mejor las criticas de
Butcher al tiempo que deja intacto el reconocimiento de la necesidad de una mayor presencia de la

ética en el sector turistico.

De ahora en adelante, teniendo como base el Diccionario de Real Academia de la Lengua
Espafiola que define el término ‘moralina’ como moralidad inoportuna, superficial o falsa (RAE, 2001),
se denominara moralinizacién del turismo a esa trivializacion de la ética turistica criticada por Butcher.
Lo primero que hay que preguntarse es si tal interpretacion resulta descabellada o si, por el contrario,
existen evidencias que le proporcionan apoyo, ademas de una primera, bastante contundente de
naturaleza semantica: el término moralisation, utilizado por Butcher se refiere a esta insistencia
superficial en un cédigo moral particular (véase el sitio web thefreedictionary.com). Otro punto que
podria servir de defensa a la lectura presentada aparece cuando Butcher se refiere a quienes critican
ciertos aspectos del turismo o los alaban pero sin saber mucho del tema, o con creencias erroneas,
etc. Por ejemplo, cuando hace referencia a quienes defienden el ecoturismo sin darse cuenta de los
problemas que plantea. En estos casos parece que sus criticas no se dirigen tanto a una pretendida
moralizacion del turismo sino a la superficializacion de las concepciones sobre la ética turistica.
Butcher (2003: 2) ofrece también un tercer elemento de apoyo cuando declara en la introduccién al
libro que éste tiene como objetivo describir y criticar una etiqueta moralista que rodea a los actuales
viajes por placer. Se cree que hablar de esa etiqueta es hablar de la trivializacion de la ética turistica
y no necesariamente de la moralizacion del turismo. De entrada, porque comparar las normas
morales con las normas de etiqueta es practicamente una contradiccion. Casi todos los tratados de
ética comienzan por diferenciar las normas morales de otros conjuntos normativos, como los juridicos
o los de protocolo y etiqueta. La referencia de Butcher a esa “etiqueta” debe alertar de que,
realmente, sus criticas no van dirigidas contra el hecho de que los turistas tomen en cuenta
consideraciones de tipo moral o se preocupen mas por la ética, sino contra la trivialidad de que hacen

gala, en muchos casos, semejantes consideraciones.

Después de haber mostrado en qué medida la interpretaciéon que se propone no carece de
evidencias que la apoyan, el siguiente paso sera mostrar que la actual eclosion de codigos éticos, tan
extendida actualmente en el sector turistico, favorece esta trivializacion de la ética turistica a la que
se ha venido haciendo referencia.

LOS CODIGOS Y LA MORALINIZACION
Antes de seguir, conviene especificar a qué se refiere la expresion ‘codigos éticos’. Jacquie

L’Etang (1992: 737) proporciona una buena caracterizacion del concepto: segun esta autora, que
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escribe desde una perspectiva kantiana, un codigo ético es un conjunto bastante corto de principios
éticos expresados en modo imperativo (pueden verse otras definiciones en De Michele, 1998: 17, o
en Fennell & Malloy, 2007: 21; también resultan relevantes los comentarios de Wood & Rimmer,
2003: 183-185, no relacionados especificamente con el turismo). Fennell & Malloy (2007: 13) ubican a
los cddigos éticos entre otras expresiones manifiestas de la filosofia de una organizacion, como el
credo organizacional, la vision y mision o las declaraciones de principios. De entre este conjunto,
afirman apoyandose en el estudio de Wood & Rimmer (2003), los cddigos son la forma predominante
al menos en el ambito occidental. Aunque su historia es larga y podria remontarse hasta el Codigo de
Hammurabi, los cédigos éticos alcanzan un papel protagénico en el mundo empresarial a partir de los
anos '70 del siglo XX, un momento en el cual se comienza a tomar conciencia de que las actividades
de las empresas podian y debian ser juzgadas tomando como base otros criterios ademas de los
econdmicos. En el ambito del turismo existen hoy literalmente miles de cédigos (Fennell & Malloy,
2007: 16); si bien la mayoria de los mismos generalmente se hallan vinculados con la practica de
actividades particulares: caza y pesca, ecoturismo, etc., también hay documentos, como el Cédigo
Etico Mundial para el Turismo que tratan de aplicarse a la actividad turistica considerada como un

todo.

En un interesante parrafo Fennell & Malloy proporcionan un resumen de algunas de las criticas
(todas ellas razonables) de que han sido objeto los cddigos éticos en el mundo de las organizaciones.
Desde luego, los codigos éticos también tienen sus defensores. No obstante, se ha decidido no
consignarlos aqui porque ninguno de ellos se refiere directamente al tema sobre el que se esta
discutiendo; mas aun, bastantes de las defensas de los codigos asi como los lineamientos que se dan
para una adecuada implementacion de los mismos parecen presuponer algunas de estas criticas. Por

ello, se decidié enfocar la argumentacion en cuestionamientos como las siguientes:

[Los cédigos de ética] son esencialmente perogrulladas de relaciones publicas. Son dictados de la
alta direccion que tienen pocos aportes de la gran mayoria de los trabajadores. Son demasiado vagos
para resultar practicos o demasiado especificos como para resultar Gtiles [...] No son ejecutables.
Son paternalistas. Son demasiado negativos, demasiado idealistas y demasiado cripticos. Describen
lo obvio en un ambiente en el cual lo que se requiere en realidad [...] es resolver las ambigiedades
[...] A menos que un cédigo juegue un papel obvio en el funcionamiento actual de una organizacion,
lo mas comun es que se sospeche de ellos [...] Otro inconveniente es que son dejados en manos de
gente que [...] puede no ser capaz de interpretarlos (Fennell & Malloy, 2007: 64).

Por su parte, el propio Butcher propone una interesante critica de los codigos éticos que se desea
consignar. En general, afirma, los codigos tratan de enfrentar los riesgos ambientales y culturales
causados por el desarrollo actual de la actividad turistica pero enfocandose en el nivel de la conducta
individual. Después de analizar los documentos propuestos por varias ONG's en la 6rbita del NTM,
Butcher comenta que, aunque los codigos se dirigen a los turistas, también pretenden llegar a los

anfitriones: asi, los turistas deben defender el estilo de vida de los locales aun en el caso de que
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éstos deseen abandonarlo. Butcher retoma entonces las conocidas reflexiones de Jost Krippendorf
(1984) sobre la necesidad de una educacién que permita el entendimiento entre turistas y anfitriones
y comenta al respecto que asumir la necesidad de advertencias previas al viaje y hechas por escrito,
como en el caso de los codigos de ética, parece presuponer que ambos grupos son incapaces de

comunicarse y negociar sus diferencias.

Dado que los codigos de ética contienen muchos elementos de sentido comun, Butcher se
pregunta de doénde surge tal aparente necesidad de formalizar el sentido comun lo cual, en su
opinion, sirve para reconocer algo que ya se afirmé: la negociacion y el contacto entre culturas, aun
cuando se refiere a un evento tan prosaico como las vacaciones (Butcher, 2003: 72), son vistas como
algo de enorme dificultad; algo, ademas, que se presta a la comisién de errores con terribles
consecuencias y que por ello requiere de ayudas o muletas de tipo formal como los propios codigos.
Cuando las ONG's o las empresas proponen sus codigos de ética, es decir sus particulares
formalizaciones del sentido comun, estan atentando contra la soberania individual (ademas de, cabria
afirmar, contra el pluralismo moral sefialado por numerosos pensadores como uno de los rasgos
caracteristicos de las sociedades contemporaneas). En cierto sentido —sefiala Butcher (2003: 72)—
los redactores de codigos tratan a los turistas y los viajeros como nifios —incapaces de pensar y de
actuar como adultos auténomos. A esto se le afiade que ademas tratan generalmente a las
poblaciones receptoras como victimas sin siquiera realizar un minimo analisis de los costos y

beneficios que se desprenden del contacto entre anfitriones y turistas.

En ultima instancia, si se entiende correctamente la critica de Butcher a los codigos de ética, tiene
que ver con el hecho de que quitan libertad a los turistas en lugar de proporcionarles un mayor
albedrio. Este hecho, se cree, conduce a discutir algo de mayor calado. No esta claro si se trata de
afirmar con Nietzsche (1972) que el imperativo categdrico (y ciertas concepciones de la ética, como
las que se desprenden de las nociones cristianas del pecado y el consiguiente castigo divino) huelen
a sangre, a tortura y en Ultima instancia a crueldad. Pero pareceria que Nietzsche, como en tantas
otras ocasiones, no hace sino expresar de forma algo exaltada una intuicién perfectamente
razonable. Los cédigos éticos se encuentran formulados, generalmente desde una perspectiva
deontolégica (véase Malloy & Fennell, 1998). Las éticas deontoldgicas tienen una gran deuda con
Kant y éste, a su vez, con el pietismo y toda la tradicion cristiana que lo antecede; pese a su caracter
caricaturesco esta incompleta genealogia ubica la discusién en el ambito que, sin entrar en ulteriores
detalles, podria caracterizarse como de éticas restrictivas, éticas que limitan la libertad. Se sabe que
frente a éstas también existen corrientes que recuperan la nocion de la ética como ars vivendi,
apostando por una mayor libertad, por una apertura de las posibilidades de actuacion (véase
Filgueiras, 2008b). Teniendo en cuenta que el presente texto aboga por una mayor presencia de la
ética en el sector turistico tal vez la discusiéon debiera plantearse en otros términos ;qué posiciones
éticas son capaces de hacer compatible una mayor libertad personal con un mejor comportamiento?
Se regresara a esta pregunta después de presentar las grandes lineas de la propia critica contra los

codigos éticos.
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Al respecto, se considera que la trivializacion de la ética turistica contra la que Butcher dirige sus
argumentos esta relacionada con (si es que no causada por) la actual eclosién de codigos éticos.
Dado que no es facil demostrar una relacion semejante (y no es la intencién de este texto, de
naturaleza ensayistica) se sefialaran unicamente un par de ejemplos que se consideran destacados.
Los dos se relacionan con el Cédigo Etico Mundial para el Turismo (CEMT) (OMT, 1999), en la
actualidad el principal punto de referencia a nivel mundial en lo que concierne a la ética turistica. Mas
alla de las criticas que se le puedan plantear resulta indudable que el CEMT es un documento con
numerosas virtudes, no siendo la menor de ellas su amplio grado de aceptacién. De modo que, si se
encuentra que este documento posee elementos propios de la moralinizacion del turismo, tal hallazgo
daria verosimilitud a la argumentacion aqui presentada. Para mantener esta indagacion dentro de
unos limites apropiados estara restringida a los aspectos de moralidad ambiental que aparecen en el
CEMT, expresados fundamentalmente en el articulo tercero, titulado “El turismo, factor de desarrollo
sostenible” asi como en los apartados cuarto del articulo quinto y quinto del articulo primero. Desde
luego, este es un buen momento para advertir que las reflexiones que aqui se expondran podrian
aplicarse con facilidad a otras areas del turismo, muchas de las cuales también aparecen
mencionadas en el CEMT, como los beneficios del turismo para las comunidades locales, o los
impactos de las actividades turisticas sobre el patrimonio cultural de dichas comunidades. Aclarado
este punto, se comenzara a exponer algunos aspectos de las consideraciones del CEMT sobre ética

ambiental.

Un punto particularmente interesante, sin duda, es la decidida apuesta de este documento por el
turismo de naturaleza y el ecoturismo, modalidades turisticas que se presentan en general como
amigables con el entorno natural y los seres humanos que lo pueblan. Asi, el apartado quinto del
articulo tercero afirma que ambas modalidades se reconocen como formas de turismo particularmente
enriquecedoras [...], siempre que respeten el patrimonio natural y la poblacién local y se ajusten a la
capacidad de ocupacion de los lugares turisticos (OMT, 1999). A primera vista no habria mucho que
objetar a dicha declaracién de modo que ésta podria obtener un gran nivel de acuerdo entre diversos
publicos. Sin embargo, es posible pensar de otra manera sobre este apartado. Se podria reparar, por
ejemplo, en lo complejo que resulta definir el ecoturismo, un término del cual se suele destacar su
polisemia. Si a esto se le aflade que el turismo de naturaleza, segun Goodwin (1996: 287) engloba
todas las formas de turismo —turismo de masas, turismo de aventura, turismo de bajo impacto,
ecoturismo— que usan recursos naturales en estado salvaje o poco desarrollado, la situacion se
vuelve todavia mas confusa. Esta confusion provoca que resulte muy dificil tratar a ambas
modalidades y, por tanto, evaluarlas moralmente como a una sola entidad. Usando las expresiones
de Fennell (2008: 100) los méas suaves ecoturistas de la linea suave [y los] mas duros ecoturistas de
la linea dura [son] mundos aparte, y este hecho hace que no puedan tratarse de la misma manera

desde una perspectiva ética.

La segunda parte de la norma, quiza previendo esta clase de dificultades, afiade dos condiciones

mas: (1) el respeto por el patrimonio y la poblacion; y (2) el ajuste a la capacidad de carga (carrying
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capacity en el texto inglés del CEMT). En relacion con la primera esta claro que adentra la discusion
en un terreno pantanoso a nivel hermenéutico puesto que existen numerosas formas de entender el
concepto de respeto y los imperativos que se derivan del mismo. Con la segunda, ademas de
problemas hermenéuticos dificiles de evitar, aparecen otros puramente técnicos. Si algo se ha
aprendido de los debates sobre la capacidad de carga de un territorio es que ésta no es facil de
calcular. Ya a un nivel puramente ecoldgico o fisico, son diversas las dificultades que aparecen para
establecer la capacidad de carga; tales dificultades se hacen todavia mayores cuando se incluyen los
aspectos sociales, por no hablar de los psicologicos o los estéticos. Esta problematica no sélo se
manifiesta en los trabajos que intentan calcular la capacidad de carga turistica de un territorio o
establecer metodologias que conduzcan a un calculo adecuado (véase por ejemplo Camino et al.,
2007; Coccossis et al., 2002; Lépez & Lopez, 2007; Roig & Munar, 2003), sino que también ha sido
objeto de diversas reflexiones teodricas (por ejemplo Echamendi, 2001; McCool & Lime, 2001).

El CEMT tampoco toma en cuenta algunas de las criticas que ha recibido el ecoturismo en los
ultimos afios. Asi, algunos autores afirman que en el ecoturismo se produce una separacion entre los
turistas y la poblacién local muy similar a las sefaladas con respecto al turismo de sol y playa. Otra
critica comun al ecoturismo es que a menudo se da un divorcio muy marcado entre los ideales que lo
animan y los resultados que se producen efectivamente. Ross & Wall (1999), por ejemplo, afirman
que el ecoturismo a menudo no logra a alcanzar los ideales (de conservacion, educacion, etc.) que en
principio afirma perseguir. Boullon (1999), por su parte, se refiere al desequilibrio existente entre las
intenciones y las acciones, entre las promesas del ecoturismo y las experiencias que realmente
produce en el turista. Sefialada como posible causa de este divorcio y ayudada desde luego por la
comercializacion y el espiritu de lucro que algunos autores consideran como incompatible con los
objetivos ideales del ecoturismo, aparece una de las criticas mas comunes: que el ecoturismo en
muchas ocasiones acaba siendo mero greenwashing (véase una interesante discusion en esta linea,

con relacion a dos conocidos destinos latinoamericanos, en Rozzi et al., 2010).

Incluso aceptando que en la actualidad existen, como de hecho sucede, formas de hacer turismo
que son respetuosas e incluso beneficiosas para el medio ambiente hay otras criticas que resultan de
interés aqui. Una de ellas es la de quienes, por ejemplo, afirman que el inicio de las actividades
ecoturisticas en un area puede provocar con el paso del tiempo que se vayan aceptando grupos
mayores de turistas hasta convertirse en un destino masivo con las consecuencias indeseables por
todos conocidas. Esta critica no parece haberse tenido en cuenta por el CEMT: aun en el caso de que
el ecoturismo en todas sus variedades fuera beneficioso per se para el medio, la posterior
transformacion en turismo masivo siempre conllevaria graves consecuencias. Relacionado con estas
consideraciones también resulta pertinente un comentario de Jafari (2005: 43) sobre lo que él
denomina ‘plataforma adaptativa’, en la cual agrupa, entre otras formas turisticas, el paraturismo, el
turismo vital, el turismo sensitivo y por supuesto el turismo de naturaleza y el ecoturismo: aunque
éstas fuesen maneras positivas de hacer turismo y no remedios parciales [...] no pueden acomodar el

gran volumen turistico que se genera globalmente. Dado que el volumen turistico no puede ser
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recortado (Jafari, 2005: 43), la consecuencia mas probable de esta situacion es que muchas
personas se veran obligadas a desplazarse a destinos masivos o, aun peor, a masificar destinos que

hoy no tienen ese problema.

Otro de los ejes centrales del CEMT, al menos en lo que se refiere al tema que aqui se analiza, es
el concepto de sustentabilidad. Este punto, se cree, podria suscitar mayores discusiones que el
anterior. Por ello, lo unico que se recordara ahora es que visto desde la ética ambiental el paradigma
de la sustentabilidad es tan so6lo una de las muchas posiciones alternativas que existen. Un recorrido
minimamente completo por el universo de la ética ambiental deberia hacer referencia a otras muchas
posiciones y corrientes, como el ecofeminismo o la ecologia profunda. Aqui mereceria la pena
recalcar que no se esta criticando el concepto de sustentabilidad, sino tan sé6lo mencionando que
centrarse exclusivamente en el mismo resulta superficial al menos cuando se repara en la gama tan

variada de posiciones éticas que existen al respecto.

Mas alléd de que las cuestiones mencionadas sean susceptibles de ulterior debate se cree que
esta discusion ha servido para sefalar dos aspectos en los cuales el CEMT podria ser acusado de no
profundizar lo suficiente. Evidentemente tal profundizacién plantea grandes dificultades debido a la
indole misma del documento. Al respecto, quizéd uno de los principales puntos de apoyo para una
critica a los codigos seria que los propios defensores de éstos son, en muchas ocasiones,
perfectamente conscientes de las limitaciones de ese enfoque por lo cual reconocen que existe una
tarea por hacer, por ejemplo al nivel de la implementacion, asi como de la concientizacion y el

conocimiento de los mismos por parte de los usuarios (véase p.ej. De Michele, 1998).

Se opina que no basta con haber sefialado o ejemplificado la relaciéon entre los cadigos y la
moralinizacién del turismo. Atendiendo a tal relacidon ahora sera importante ver qué medios pueden
utilizarse para contrarrestar dicha moralinizacién y asi quiza abrir el camino a un turismo que
verdaderamente sea mas ético. A continuacion, se exploraran algunas alternativas en esa linea. Para
ello, se recordara una pregunta introducida arriba: ¢ existe alguna concepcion de la ética que pueda
hacer compatible un mayor grado de libertad —o, expresado mejor: una expansioén de las posibilidades
de actuacién humana- con lo que para abreviar (mucho) podria denominarse ‘un comportamiento
correcto’? Dado que la exposicidn se ha centrado en los aspectos de moralidad ambiental del CEMT,
las respuestas también se referiran a esta problematica. Asi, se introducira en primer lugar una
filosofia ambiental cuyas implicaciones morales parecen permitir una respuesta afirmativa a la

pregunta que se acaba de proponer.
LA ECOLOGIA PROFUNDA Y LA ECOSOFIA-T
La ecologia profunda es una posicion defendida por autores como Warwick Fox (1995) o,

especialmente, Arne Naess (1973; 1989; 2005) quien suele ser considerado como el fundador del

movimiento. En su texto “The Shallow and the Deep, Long-Range Ecology Movement”, este filésofo
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noruego trata de diferenciarse de las aproximaciones hasta entonces habituales en ecologia,
generalmente de caracter antropocéntrico y utilitario. Naess considera superficiales a estas
propuestas frente a las cuales plantea una alternativa que nace del reconocimiento del valor
intrinseco de todos los seres vivos. En el conocido “diagrama del delantal” [apron diagram] (Figura 1),
Naess presenta una estructura de cuatro niveles: (N1) el nivel de las cosmovisiones que puede variar
mucho de persona a persona; (N2) los ocho principios que guian la plataforma de la ecologia
profunda; (N3) el nivel de las hipétesis, sean normativas o referentes a los hechos; y, por ultimo (N4),
las decisiones y acciones concretas. Tal y como explica, el diagrama puede leerse en dos
direcciones: avanzando de N1 hacia N4, expresa relaciones de derivacion légica; en sentido
contrario, sefiala relaciones de justificacion. Asi, una determinada acciéon se desprende de una
decision concreta; a su vez, ésta se basa en una serie de hipétesis (referentes tanto a los hechos que
deben tenerse en cuenta a la hora de tomar dicha decisién como a las normas capaces de guiar la
misma); las hipétesis facticas y normativas, por su parte, derivan de los ocho principios de la ecologia
profunda y éstos son compatibles con numerosas cosmovisiones privadas, las cuales pueden ser
incluso incompatibles entre si. Alguien podria defender los ocho principios basandose en una
cosmovision religiosa de corte budista mientras que otros podrian hacerlo desde el cristianismo,
desde posiciones filoséficas como las de Heidegger o Espinosa, etc. Lo que resulta relevante para la
ecologia profunda es la aceptacion de su plataforma de principios, y no la cosmovision de la que

éstos se derivan en cada caso.

Figura 1 : El diagrama del delantal

N1
Plataforma|de la Ecologia Profunda
<+—| N2
N3
<«—| N4

Fuente: Naess (2005: 63)

A pesar de que la ecologia profunda ofreceria ya mucho material susceptible de utilizarse en esta
argumentacion, resulta mucho mas interesante observar la cosmovision personal de Arne Naess, es

decir, el nivel N1 de su propio diagrama del delantal. Naess llama Ecosofia-T a dicha cosmovision
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personal. Segun Drengson (2005) el principio o norma basica que guia todo el pensamiento de Naess
-en el cual se pueden hallar resonancias de Gandhi lo mismo que de Espinosa- es la autorrealizacion
interpretada por él mismo en el marco de la distincion propia del budismo Mahayana entre el Yo
individual, reducido y el Yo expansivo de los iluminados o Budas. De este primer principio se
desprenden tres hipétesis basicas: (1) cuanto mas autorrealizado se encuentre un ser mayor y mas
profundo sera su grado de identificacion con otros seres; (2) cuanto mas alto sea el grado de
autorrealizacion de un ser mas dependera éste de la autorrealizacion de otros para aumentar la suya;
(3) la autorrealizacion completa de cualquier ser depende de la de todos los demas. Estas hipétesis le

llevan a proponer una segunda norma, que demanda la autorrealizacién para todos los seres vivos.

Naess introduce la distincion espinosiana entre emociones activas y pasivas en este marco
establecido al aceptar la autorrealizacion como principio de base. Las primeras, como la compasion,
hacen ser mas grandes a las personas ampliando su entorno de modo que se acercan a la meta de la
autorrealizacion; las segundas, en cambio, alejan de ese camino. Un camino que, para Naess, implica
también la necesidad de practicas capaces de extender el ambito del cuidado. Tales practicas son
parte del proceso (que Naess llama de ‘maduracién’) a través del cual se logra amplificar al yo y la
conciencia hasta el punto de la identificacion con, por ejemplo, el lugar donde se vive y los seres que
moran en él. Por su parte, semejante identificacién hace que el bienestar de la persona dependa en
gran medida del bienestar de lo que se tiene alrededor lo cual lleva a que se preocupe por el medio

ambiente de forma espontanea y natural.

La propia vida de Naess ofrece numerosos ejemplos del modo en que este pensador fue capaz
de extender su Yo en los términos mencionados hasta el punto de identificarse con su entorno.
Drengson (2005) narra diversas anécdotas que muestran a Naess como un ser humano plenamente
identificado con su entorno y, mas aun, absolutamente consciente de su interrelacion con el mismo: el
bienestar del entorno era un constituyente ineludible de su propio bienestar. Por ello no necesitaba de
ningun codigo ético que le ensefiara como comportarse con el medio ambiente natural. Naess era
capaz de compatibilizar una gran libertad de actuacién con un buen comportamiento, sin requerir una

ética restrictiva o limitaciones a su libertad.

Podria pensarse que este autor representa un caso excepcional y que, por tanto, su situacion no
resulta extrapolable a la de un turista cualquiera. En los siguientes apartados se tratara de enfrentar
esta posible sefialando un par de alternativas a la moralinizacion del turismo manifiesta en la mayor

parte de los codigos éticos. La primera proviene de la obra de Richard Rorty.

EL SENTIMENTALISMO MORAL

Uno de los elementos mas destacados del pensamiento moral de este autor es el concepto de

‘ampliacion del circulo’, faciimente comprensible a través de un ejemplo. Supdngase que un familiar o

amigo muy cercano se presenta en mitad de la noche diciendo que la policia lo persigue. La mayoria
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de las personas, afirma Rorty (1998), ayudarian al ser querido sin molestarse demasiado en conocer
los detalles del caso, tal vez sin necesidad de averiguar si es culpable o inocente. En caso de que se
tuviera que mentir acusando a otra persona para proteger al ser querido, afirma Rorty, pueden pasar
varias cosas: si la otra persona es un extranjero o alguno de otra raza con quien en principio no se
tiene nada en comun no producira malestar que la mentira haga que lo acusen a él; en cambio, si se
producira cuando la persona acusada por nuestra culpa sea un vecino o alguien con quien se tiene

alguna relacién. Cuanto mas cercana sea esta relacion, peor sera el malestar.

Estas consideraciones llevan a Rorty a proponer una hipétesis sobre el funcionamiento de la
moral. Los seres humanos, afirma, organizan sus lealtades en circulos concéntricos desde el nucleo
mas basico (familia, amigos cercanos) -la lealtad a la cual es parte constituyente de la identidad
personal- hasta entidades de mayor amplitud como el Estado hacia las cuales se siente una lealtad
mucho mas vaga, cuando no ninguna, lo que obliga a tomar medidas coercitivas para el cumplimiento
de sus normas: en general, las madres cuidan a sus hijos sin que nadie se lo ordene aunque todo el
mundo necesita algo de presion para pagar los impuestos. Resumiendo mucho su perspectiva
(véanse exposiciones mas detalladas en Rorty, 1991; 1998) el progreso moral llega con la
construccion de comunidades mas incluyentes, es decir, con la ampliacion del circulo de las lealtades
morales, de manera que no solo abarque a la familia y amigos mas intimos sino que se extienda a

otras personas (y, podria afiadirse, al entorno natural y los seres que lo pueblan).

Uno de los puntos mas interesantes de la propuesta rortiana tiene que ver con el modo en que se
lleva a cabo la ‘ampliacion del circulo’. Debido a diversas razones, producto probablemente de su
lectura antirrepresentacionalista de la historia de la filosofia (véase Filgueiras, 2007), Rorty no confia
en los tratados filosoficos ni tampoco en las leyes para realizar tal tarea. En su opinién es mucho mas
efectiva la literatura, término con el que engloba cosas como los reportajes periodisticos o el cine,
ademas de la literatura propiamente dicha. Donde las leyes y los razonamientos no ayudan, dice
Rorty, las novelas, los documentales y los poemas pueden jugar un papel decisivo precisamente
porque se dirigen a los sentimientos (se trata de la educacion sentimental, expresiéon que Rorty toma
de Flaubert). Los ejemplos rortianos van siempre en esta linea tratando de mostrar el poder de la
literatura a la hora de cambiar las conciencias y, por ende, de modificar con el paso del tiempo los
modelos de sociedad. Asi, en diversos lugares de su obra Rorty (1993: 191; 2000a: 71; 2000b: 237)
se pregunta qué sucedio con la abolicion de la esclavitud en los Estados Unidos. Mas alla de lo que
cuenta la historia oficial, para Rorty hay una obra literaria que jugd un papel muy destacado en la
contienda, se trata de La cabafa del tio Tom libro en el cual su autora Harriet Beecher Stowe narra
las infaustas condiciones de vida de los esclavos negros en las plantaciones del Sur. De acuerdo con
Rorty esta novela hizo que la gente tomara conciencia de dichas condiciones y simpatizara con la
causa del abolicionismo lo cual a la larga fue determinante para el devenir de la guerra. Es facil ver la
cercania de estas consideraciones rortianas, al menos en espiritu, con la amplificacion del Yo

sefialada por Naess.
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Una ventaja relativamente importante del sentimentalismo moral aparece cuando se repara en
que las razones antropocéntricas para cuidar el medio ambiente natural, aunque estdan muy
extendidas y tienen una gran utilidad, puede no llegar a convencer a todos. Si la idea de fondo es que
cuidar el ambiente beneficia a uno mismo asi como a la totalidad de los seres humanos facilmente se
puede pensar en personas que rechacen este tipo de argumentos con réplicas como yo ya estoy muy
viejo, esos son problemas de los jovenes, a mi que mas me da..., y que por ello se comporten con el
medio ambiente natural de manera indiferente o incluso hostil. Ante este publico, los argumentos
antropocéntricos dificilmente gozarian de la fuerza a la que se esta acostumbrado. El elemento
prudencial que implican dichos argumentos, asi como cualquier estrategia de corte racional, no haria
mella ante una defensa como la citada. En cambio, estas mismas personas cambiarian de manera
radical su conducta en el caso de haber sido capaces de desarrollar sentimientos hacia el medio

ambiente.

A pesar de ventajas como la que se acaba de mencionar y de ser mucho mas facil de alcanzar
que la propuesta por Naess, esta alternativa no esta exenta de dificultades que obstaculizan su
puesta en practica. La primera tiene que ver con que la ‘educacion sentimental’ capaz de ampliar el
circulo de las lealtades morales y parece ser un proceso lento que requiere de una gran inversion de
tiempo (y probablemente dinero). Rorty equipara en ocasiones este proceso a la Bildung tan cara a
los romanticos y es sabido que esta clase de autoformacion representa un dificil reto (véase
Filgueiras, 2011, para una aplicacion al turismo). Los sentimientos morales, al menos en las
condiciones estandar (piénsese en los alumnos de una escuela de turismo) resultan dificiles de

cultivar.

La segunda dificultad es especifica de la ética ecolégica; una clave de la educacion sentimental
es desarrollar empatia hacia personas o seres que se hallan fuera de la esfera primaria de lealtades
de la persona. Esta tarea puede ser relativamente facil de realizar cuando se trata de especies de
animales no-humanos mas o menos carismaticas como el koala o la ballena. Sin embargo, a medida
que se pasa a considerar otras especies, entidades como un ecosistema o incluso la Tierra tomada
como un todo parece que se vuelve mas dificil el desarrollar lazos empaticos con las mismas. Estos
dos obstaculos requeririan de mayor discusién, pero se cree que salta a la vista lo dificil que resulta

superarlos. Ello legitima el preguntarse por alguna otra alternativa, mas facil de poner en accion.

RAZONAMIENTO MORAL

Esta segunda alternativa la constituyen precisamente los métodos de razonamiento moral,
entendiendo por tal una actividad mental consciente que consiste en transformar la informacién dada
[...] con miras a alcanzar un juicio moral (Fennell, 2006: 257). Dichos métodos surgen de un hecho
innegable de la existencia humana, como es que en ésta continuamente se deben tomar decisiones.
Entonces, la toma de decisiones éticas debe entenderse como un caso particular de esta toma de

decisiones general. Al respecto, Guy (citado en Fennell, 2006: 257) define a la primera como el
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proceso de identificar un problema, generar alternativas y decidir entre éstas de modo que las
alternativas seleccionadas maximicen los valores éticos méas importantes al tiempo que alcanzan los
objetivos pretendidos. Se trata de una caracterizacion consistente con las definiciones de la toma de
decision en otros ambitos y que permitira avanzar en el conocimiento de los métodos de
razonamiento moral. Para ello la exposicion se centrara en uno de estos métodos (puede verse una
interesante panoramica de diversas alternativas en Fennell, 2006: 257-287), quiza el mas conocido a
la hora de analizar cuestiones de ética social. Se trata de |la caja de Potter, en esencia una estructura

como la presentada en la Figura 2.

Figura 2: La caja de Potter

Definicion Lealtades

v

| Valores I_’I Principios |

Fuente: Christians et al. (1987 : 3)

De acuerdo con este método, para tomar una decisiébn moral hay que partir de una buena
definicién de la situacidon que establezca con claridad las circunstancias del caso de analisis asi como
los actores, las posibles vias de accion, etc. Posteriormente, se presentaran los valores (estéticos,
morales, culturales, etc.) implicados en la situacion y que pueden influir en la toma de decisiones. El
tercer paso, de caracter propiamente normativo, consiste en analizar la situacion desde la perspectiva
suministrada por diversos principios éticos como la Regla de Oro, el Principio de Utilidad o el kantiano
Imperativo Categorico. Este recorrido se completa con un analisis de las lealtades a diversos grupos
(los turistas, los empleados, la sociedad, etc.) que aparecen en o son afectados por la situacion. La
caja permite que los problemas se analicen con profundidad puesto que el juicio o la eleccion que
surge después del primer recorrido por los cuatro cuadrantes pueden estar sujetos a ulteriores
andlisis al hacérsele pasar otra vez por los mismos. Como afirman Christians et al. (1987: 5), la Caja
de Potter es un ejercicio de ética social que no nos permite el lujo de hacer meros juegos mentales”;
por el contrario, obliga a que las conclusiones se apeguen a las realidades concretas del caso en

cuestion.

Con el uso de este método no se pretende resolver las cosas de un plumazo o zanjar la cuestion
para siempre sin posibilidad de duda, cosas que todos quienes se dedican a la ética consideran
practicamente imposibles de lograr. Los objetivos de la caja de Potter son mas modestos y por ello se
cree mas interesantes; al igual que otros métodos de razonamiento moral aspira Unicamente a sacar
conclusiones responsables que impliguen acciones justificables (Christians et al., 1987: 9). El

razonamiento moral, y con esto se da inicio a la explicacién de sus ventajas, garantiza “que no se
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tomen decisiones morales a la ligera, sin haber reflexionado antes sobre ellas” (Filgueiras, 2008a).
Ademas, estas reflexiones se adecuaran bien al pluralismo moral de gran parte de las sociedades
actuales al permitir, por un lado, que los diferentes bienes en competencia tengan su oportunidad de
defenderse y, por otro, que los diferentes principios, normas y cédigos existentes, tengan también una

oportunidad para iluminar diferentes situaciones.

La facilidad que reviste la implementacion de métodos como los que se acaban de presentar
puede verse como otra de sus ventajas. Su ensefianza puede adecuarse facilmente al curriculo de
las licenciaturas en turismo, sea en asignaturas especificamente dedicadas a la ética del sector o en
cualquiera que enfrente al alumno con la problematica propia de la actividad turistica. En general, los
métodos son intuitivos y se aprenden con la practica. Cuestiones como los diferentes principios éticos
que pueden introducirse en las reflexiones o las perspectivas desde las cuales abordar las mismas
son aspectos que pueden aprenderse de un modo relativamente rapido, al menos a nivel
introductorio, con el cual ya se puede funcionar. El entrenamiento posterior en su uso puede

conseguir resultados impactantes.

REFLEXIONES FINALES

A lo largo de este articulo se ha tratado de sugerir que la confianza excesiva en los codigos éticos
bien pudiera ser una de las causas detras de la moralinizacion del turismo. Evidentemente, un
analisis cientifico de esta sugerencia requeriria una serie de transformaciones encaminadas a
convertirla en una hipétesis susceptible de tratamiento empirico. Sin embargo, esta no era la
intencion del articulo restringido voluntariamente a una perspectiva ensayistica. Desde tal punto de
vista se cree haber aportado las suficientes razones para otorgarle verosimilitud a la tesis defendida

y, por ello, tal vez iniciar un debate sobre el tema.

El segundo aspecto que se quisiera destacar en estas consideraciones finales tiene que ver con
las alternativas que han sido presentadas como posibles “antidotos” de la moralinizacién del turismo.
Se considera al respecto que la reflexiéon sobre cualquiera de ellas conduce al tema de la educacién
turistica, un area muy necesitada de nuevas ideas. En relacién con la ética turistica, un buen primer
paso seria su introduccion decidida en los planes de estudio de las Licenciaturas y también en los
contenidos de los cursos de capacitacion. En el primer caso se puede introducir a los alumnos de una
manera general en el mundo de la ética explicando los conceptos generales y ciertos aspectos de su
historia antes de pasar a los métodos de razonamiento moral y su aplicacién a casos propios de la
actividad turistica. En el segundo, se deberia ensefar a los prestadores de servicios turisticos (PST)
los rudimentos de la utilizacion de dichos métodos centrandose ya en los dilemas morales que con

mayor probabilidad pueden surgir durante el desempefio de sus tareas.

Desde luego quedaria pendiente el modo de hacer que el turista se comprometa con la ética

turistica de un modo no superficial. Al respecto se cree que los propios PST pueden ejercer una gran
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influencia sobre el comportamiento de los turistas, bien sea con declaraciones verbales, con el
ejemplo de practicas apropiadas o auxiliado por los medios educativos comunes. El que muchos
turistas se interesen por los cédigos éticos es un elemento favorable ya que éstos pueden utilizarse
como puerta de entrada a un entendimiento mas profundo de la ética. Por lo demas ya habra
quedado claro que por si solos los cédigos no parecen conducir a semejante entendimiento. Para
finalizar, se quisiera recordar aqui una analogia propuesta por Thomas Jefferson y mucho antes por
Jenofonte segun los cuales la ética, al igual que los musculos, debe ejercitarse continuamente si se
quiere que funcione bien. Tal reflexion puede aplicarse muy facilmente al contexto de este ensayo:
pensar que por seguir las indicaciones de un cédigo nos comportaremos éticamente es tan ingenuo

como confiar en que un par de flexiones cada mafiana nos pondran en buena forma.

Agradecimientos: Se agradece a Gastdn Garcia Flores su atenta lectura del texto, asi como sus

pertinentes comentarios.
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Resumen: Esta investigacion se fundamenta en la relacion entre las instituciones culturales y los
discapacitados visuales en lo que concierne al acceso de éstos a la cultura y al turismo. La audio
descripcién (AD) es un recurso de accesibilidad dirigido a los ciegos utilizado en el teatro, el cine o la
television por intermedio de una narracion adicional que describe el ambiente, la accion, el lenguaje y
la expresion corporal de los personajes. En la ciudad de Fortaleza (Ceard, Brasil) ese recurso fue
incluido en la visita guiada al Theatro José de Alencar (TJA). Se intent6 analizar los beneficios
propuestos por la insercion de audio descripciones a las visitas guiadas del TJA. El problema
presentado cuestiond si ese recurso, cuando se aplica a la visita guiada del TJA, puede ser adoptado
como modelo de actividad turistica dirigido a los ciegos. La investigacion se fundamenté
principalmente en los postulados teéricos establecidos por Machado (1991) y Vygotsky (1993). La
metodologia abarcé las etapas bibliografica, documental y de campo. Se comprob6é que para que la
visita guiada audio descripta sea volcada al turismo, es imprescindible la existencia de recursos tales
como inversiones financieras, capacitacion de personas y la adecuacion de espacios a fin de
satisfacer las necesidades de esos clientes potenciales. Se concluye que existen pocas acciones
unificadas por parte de la iniciativa publica y privada volcadas a la insercion de los discapacitados

visuales en el ambito del sector turistico.

PALABRAS CLAVE: turismo, Theatro José de Alencar, orientacion, audio descripciones,

discapacitados visuales.

Abstract: Guidance in Audio Description of the Theatro José de Alencar, in Fortaleza, Brazil. This
study is based on the relationship between cultural institutions and visually impaired, with regard to
their access to culture and tourism. Audio description (AD) is an accessibility feature directed to the
blind, used in theater, film, TV, through an additional narration that describes the environment, action,
body language and expression of the characters. In the city of Fortaleza, Ceara, Brazil, this feature
has been inserted into the guided tour of the Theatro José de Alencar (TJA). The objective was to
analyze the benefits offered by the inclusion of audio description to guidance of the TJA. The issue
presented questioned, whether this feature when applied to the guided tour of the TJA can be adopted
as a model of tourism aimed at the blind. The research was based mainly on theoretical postulates
established by Machado (1991) and Vygotsky (1993). The method encompassed the steps
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bibliographic, documental and field research. It was shown that to the guided tour audiodescrita be
devoted to tourism, it is essential that resources for example investments, training people, adequate
spaces in order to meet the needs of potential customers. It was concluded also that there are few
unified actions on the part of public and private initiative, aimed at the integration of visually impaired
people within the tourism sector.

KEY WORDS: tourism. Theatro José de Alencar, guidance, audio description, visually impaired.

INTRODUCCION

Al medir el nUmero de discapacitados en Brasil el Instituto Brasilefio de Geografia y Estadistica
(2000) public6 que existen aproximadamente 24,5 millones, de los cuales el 48,1% tiene discapacidad
visual. En general se observa que éstos no participan de actividades turisticas y culturales en museos
y teatros pues estas instituciones no se adaptan a los ciegos, quienes a su veces sienten inferiores a

los demas.

En Brasil, el Decreto Federal n° 5.296/2004 y las recomendaciones de la NBR 9050 (Associagéo
Brasileira de Normas Técnicas, 2004) establecen normas generales para la promocion de la
accesibilidad de las personas portadoras de deficiencia y con movilidad reducida, destacando la
practica del turismo como forma de integracién social. Asimismo, a partir del lanzamiento del Plan
Nacional de Turismo (PNT) 2007/2010 - un Viaje de Inclusion, el Ministerio de Turismo (MTUR, 2009)
inicio el desarrollo de acciones en el ambito de la accesibilidad para que las personas con algun tipo

de deficiencia sean beneficiadas con el disfrute del entretenimiento y el ocio.

En la ciudad de Fortaleza (Ceard, Brasil) la escasa existencia de actividades destinadas a
discapacitados visuales ocasiona la exclusion social. No obstante, en el Theatro José de Alencar
(TJA), situado en esa ciudad, se llevan a cabo visitas guiadas gratuitas y accesibles desde diciembre
de 2008 los dias 17 de cada mes constituyendo una iniciativa del Proyecto de Traduccion y
Accesibilidad a las Manifestaciones Culturales perteneciente al Grupo Subtitulado y Audio
Descripcion (LEAD, 2010) de la Universidad Estadual do Ceara (UECE) conjuntamente con el TJA.
Esa visita guiada destinada a las personas ciegas utiliza el recurso de audio descripcién, modalidad
de traduccién caracterizada por la narracion del ambiente visitado y de sus peculiaridades tales como
historia, arquitectura, entorno y objetos. Es un trabajo voluntario realizado por los traductores

audiovisuales.

En este articulo se buscé analizar los beneficios propuestos por la insercion de audio
descripciones en las visitas guiadas del TJA ya que ese recurso es aplicado con considerable éxito en
la produccion teatral y cinematogréfica. Los objetivos especificos fueron: identificar el perfil de los
discapacitados visuales participantes de las visitas guiadas existentes en el TJA; diagnosticar las

principales dificultades para realizar visitas; investigar el grado de difusibn de esa actividad
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desarrollada en el TJA por parte de los involucrados y verificar la perspectiva de los ciegos sobre la

participacion en las visitas.

La investigacion presento el siguiente cuestionamiento: ¢ el recurso de audio descripcion aplicado
a las visitas guiadas del TJA puede ser adoptado como modelo de actividad turistica dirigida a las

personas con discapacidad visual?

La hipotesis basica establecid que las visitas guiadas accesibles realizadas en el TJA -una
institucion cultural- viabiliza el acceso a la historia, la arquitectura, la naturaleza, la cultura y las
caracteristicas fisicas del lugar visitado por medio de la narracién de esas peculiaridades a los ciegos
permitiendo que ellos tengan acceso a la referida actividad. Las hipotesis secundarias afirmaron que
los ciegos tienen interés en participar de las visitas accesibles a esas instituciones, que los itinerarios
turisticos que contemplan la visita a los espacios historicos fortalezenses pueden ser
complementados con la aplicacién de este recurso y que la realizacion de este tipo de actividad
favorece la atraccion de un publico potencial que participa poco del turismo en Fortaleza, capital de

Ceara en Brasil.

En lo que se refiere a la revision de la literatura de estudio, compuesta por los trabajos de mayor
relevancia para esta investigacion, se destacan Landim (2006) y Silva (2009). Este articulo es parte
integrante de la tesis titulada Audio Descripcion en las Vistas Guiadas al Theatro José de Alencar,
presentada el 16 de diciembre de 2010 en el Instituto Federal de Educacion, Ciencia y Tecnologia de
Ceara (IFCE).

METODOLOGIA

Las fuentes bibliograficas del estudio pertenecen a libros, disertaciones y articulos que contienen
aspectos generales y especificos sobre el tema como turismo, visitas guiadas, psicologia de la
educacion, teoria de la recepcion en comunicacion, abordaje funcional en traduccion y desarrollo de
actividades de entretenimiento, ocio y acceso a la cultura. Para determinar el marco teorico se
consultaron obras de los siguientes autores: Machado (1991), Costa (2001) y Chimenti & Tavares
(2007).

Las fuentes documentales fueron reportajes y videos disponibles en los sitios web de las
Secretarias de Cultura y de Turismo Municipales y Estatales, y del Ministerio de Turismo en el ambito
federal; y los portales online de investigacion de los grupos de estudio sobre audio descripcion.

En agosto de 2010 los investigadores participaron de la visita con audio descripciones en el TJIA
para conocer la funcionalidad y alcance de la actividad dirigida al turismo. Ademas, se hizo una
entrevista con la traductora audiovisual de la visita guiada para obtener informacién general sobre la

misma.
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En el mes de octubre de 2010 se realizé la etapa de difusion de esa visita guiada accesible en la
Sociedad de Asistencia a los Ciegos (SAC) en Fortaleza (Ceard, Brasil) considerando el compromiso
de ésta para con los discapacitados visuales ya que dicha institucion actia desde hace 68 afios en

las areas de educacion, salud, profesionalizacién e insercion social en pro de este publico.

Para la realizacién del trabajo de campo se adoptd una muestra constituida por 20 discapacitados
visuales. Importa resaltar que la definicion de esa cantidad de personas esta directamente
relacionada con los siguientes aspectos: dificultad de locomocion para participar de la visita guiada en
el TJA y percepcion de la falta de motivacion de algunos ciegos para con la realizacién de
actividades, debido a factores emocionales diversos. Por lo tanto, se opté por entrevistar solo al

publico que manifesto interés por la practica de la actividad, o sea que no se opone a ésta.

La seleccion de los informantes se hizo segun los siguientes criterios: 11 personas de sexo
femenino y 09 personas de sexo masculino en una franja etaria a partir de 11 afios. La condicion para
la definicion del perfil de los participantes fue ser discapacitado visual con un grado de ceguera
parcial o total. La primera categoria hace referencia a los individuos capaces de “contar dedos” a
corta distancia o que perciben bultos. La segunda categoria se refiere a las personas capaces de
distinguir lo claro de lo escuro o que pueden identificar la direccion de donde proviene la luz y las

personas que no poseen ninguna percepcion luminosa, o sea que tienen vision cero.

El trabajo de campo fue realizado en octubre de 2010 y para el mismo se utiliz6 una maquina
fotografica, formularios y grabador. La captura de las imagenes y la aplicacion de los formularios se
realizaron a la mafiana de 8 a 11 hs. Se capturaron 200 imagenes que posteriormente fueron
seleccionadas de acuerdo con la relevancia para el estudio. Las preguntas de los formularios fueron
objetivas facilitando la realizacion de las entrevistas y al final de la recoleccién se inici6 el proceso de
andlisis de las imagenes y la tabulacion de los datos.

THEATRO JOSE DE ALENCAR: EQUIPAMIENTO CULTURAL Y TURISTICO

El Theatro José de Alencar es una institucion cultural centenaria situada en Fortaleza, capital del
estado de Ceara, que representa un simbolo de la cultura cearense dotado de una historia Gnica y

hasta hoy es un elemento de la produccion intelectual de los fortalezenses.

De acuerdo con la Revista Istoé (2003) la piedra fundamental del Theatro José de Alencar (TJA)
fue establecida en 1896 en la antigua Plaza Marqués do Herval, hoy José de Alencar, en el centro de
la ciudad de Fortaleza. No obstante, la construcciéon del TJA fue iniciada en 1908 cuando toda la
estructura metalica de la obra fabricada en Glasgow (Escocia) llegé a bordo de un navio a Fortaleza.
Asi, el 17 de junio de 191 luego de la campafia hecha por los artistas, intelectuales y politicos

cearenses desde la mitad del siglo XIX, el teatro (Figura 1) fue inaugurado y su nombre es un
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homenaje al escritor cearense José Martiniano de Alencar, personalidad de la literatura brasilefia

conocida por los diversos romances publicados como Cinco Minutos, A Viuvinha y O Guarani.

Figura 1: Vista externa del TJA

Fuente: Investigacion de campo

Vismara y Souza (2009) explicitan que en Brasil, entre los siglos XVI y XX, muchos escritores
idealizaron una ortografia "perfecta”, utilizada en setecentismo o arcadismo, escuela brasilefia
literaria, prevaleciente en el afio 1700, y procuré asemejar la ortografia de la palabra portuguesa y la
palabra latina o griega, que le dio origen. Hubo el predominio de la escritura etimoldgica, tales como

las palabras theologia y theatro.

Segun Nobre (2009), el Theatro José de Alencar, con respeto a las tradiciones culturales en el
afo de la colocacion de la piedra base (1896) y su apertura (1910), preserva hasta hoy en dia, la
ortografia del pasado, es decir, teatro con "h", presente en la fachada metalica, en la que el nombre

propio del teatro estéd expuesto.

El Theatro José de Alencar tiene como originalidad la divisién en bloques separados por un patio
intermedio que funciona como una sala de espera al aire libre. Segin Machado (1991) se trata de una
caracteristica Unica y atipica en los teatros. El teatro tradicional es una construccion Gnica, con un hall
de entrada que se une directamente con la platea. En el José de Alencar los espectadores después
del ingreso por el bloque del foyer, pasan por el patio interno antes de llegar a la sala de espectaculos

(Figuras 2y 3).

Figura 2: Localizacion del hall, foyer y patio Figura 3: Localizacion del jardin y la sala principal

Fuente: Trabajo de campo Fuente: Trabajo de campo
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La infraestructura del Theatro José de Alencar (TJA) se presenta practica y adecuada en todos
los aspectos, tanto en la presentacién de los espectaculos como en la circulacion y movimiento
interno del publico. Las entradas y salidas del teatro y la disposicion de los ambientes estan bien
localizadas. La decoracion del TJA no es cargada y los ornamentos responden a los estilos comunes
a los espacios teatrales, resultando en un ambiente intimista donde la innovacion técnica no interfiere
en la delicadeza ornamental (Costa, 2001: 167-168).

Etapas de las visitas guiadas con audio descripciones del TJA

El Theatro José de Alencar (TJA), equipamiento cultural y turistico del estado de Ceara, ofrece al
publico en general de martes a domingo una visita guiada por sus ambientes contando con un guia
especializado. Segun LEAD (2010), a partir de 2008 la visita guiada al TJA también incorpor6 el
recurso de audio descripcién y pasé a ser realizado voluntariamente por los traductores audiovisuales
del Grupo Subtitulado y Audio Descripcion (LEAD) de la Universidad Estadual do Ceard (UECE),
miembros de la Asociacion de Traductores Audiovisuales de Brasil (ATAV BRASIL).

Esa guiada con audio descripcion se hace el dia 17 de cada mes a las 16 horas en forma gratuita
y cuenta con la participacién de un guia especializado del TJA y del traductor audiovisual quienes
realizan la visita a ddo. Asi, ambos combinan entre si los momentos en los que actuaran cada uno a

fin de que los videntes o no que participen de la actividad puedan comprenderla mejor.

La visita guiada al Theatro José de Alencar (TJA) con la presencia o no del recurso de audio
descripcion, incluye los siguientes espacios escénicos: edificacién histérica (primer y segundo bloque)

y jardin de Burle Marx.

La visita se inicia en el hall de entrada (Figura 4,) espacio préximo a la boleteria y la cafeteria que
pertenece al primer bloque. Alli son recibidos los visitantes y el guia brinda informacion sobre la
historia del TJA y sobre la importancia del mismo para la cultura cearense debido a que presenta una
programacion anual diversificada, contemplando presentaciones regionales, nacionales e

internacionales.

Luego se pasa al patio interior (Figura 5) que esta situado en el primer bloque y comprende el
espacio libre entre el hall de entrada y la sala de espectaculos. Alli el guia brinda informacion acerca
de la segunda fachada del Theatro José de Alencar. El traductor audiovisual destaca detalles a través
de la comunicacion oral como la forma y el color de los elementos existentes en ese espacio (postes
de iluminacioén, bancos, vallas, vitrales, mascaras de la comedia y de la tragedia, y letrero de la
fachada). Ademas los discapacitados visuales tienen la oportunidad de sentir (a través del tacto) las

estructuras para entender mejor el ambiente visitado.
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Figura 4: Inicio de la visita guiada Figura 5: Patio interior del TJIA

Fuente: Trabajo de campo Fuente: Trabajo de campo

El tercer momento de la guiada se da en la sala de espectéaculos (Figura 6) ubicada en el segundo
bloque. Los cuatro niveles superpuestos del interior de esa sala (Figura 7) son: la platea, los
camarotes (palcos) denominados segun las obras de José de Alencar, las frisas y las torrinhas,
sustentadas por esbeltas columnas de hierro. Esas torrinhas se ubican en el tercer piso y llevan
nombres de personalidades importantes del TJA como el de Carlos Gomes, el autor de la 6pera O
Guarani. El dltimo elemento que integra el conjunto es la caja escénica realizada en mamposteria de

ladrillos, yuxtapuesta a la sala de espectaculos y con entramado de madera.

Figura 6: Exterior de la sala de espectaculos Figura 7: Interior de la sala de espectaculos

Fuente: Trabajo de campo Fuente: Trabajo de campo

Las pinturas de las paredes y del techo son descriptas por el guia y por la traductora, como las
peculiaridades del color del cielo y las nubes de la pintura del techo perteneciente al artista
pernambucano Jacinto Matos (Figura 8) y las luminarias que la acompafian. La traductora enfatiza
gue los dos hemisferios se encuentran separados por la arafia y describe las diosas y lo que estan
haciendo. La pintura del techo, en medio de una profusion de detalles, remite a la abolicion de la
esclavitud en Ceara. Otra caracteristica es la estructura del escenario principal que simula marmol y

posee dos coronas (Figura 9) dentro de las cuales estan pintadas las palabras 6pera y drama.
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Figura 8: Techo de la sala de espectaculos Figura 9: Estructura del escenario principal del TJIA

Fuente: Trabajo de campo Fuente: Trabajo de campo

El cuarto momento (Figura 10) de la guiada con audio descripcion incluye el escenario y el sétano
del Theatro José de Alencar. El piso de ipé del escenario fue reemplazado por louro freijo, abundante
en la regién y cuya madera posee fibras mas largas y suaves que la anterior. El guia del TJA muestra
a los visitantes en la trastienda del escenario el piano de cola que cuando hay conciertos se ubica en

el proscenio que es el espacio mas proximo a la platea.

El s6tano (Figura 11) fue ampliado en la Gltima obra de recuperacion del Theatro José de Alencar,
entre 1989 y 1991. Ese espacio tiene camarines, office y salas de apoyo técnico. En uno de esos
camarines hay una exposicion en homenaje al payaso Trepinha, el primero en la ciudad de Fortaleza.
La traductora audiovisual explica minuciosamente los detalles del s6tano como las puertas de madera

barnizada o los adornos de hierro que sostienen el escenario de la sala de espectaculos.

Figura 10: Cuarta etapa de la visita Figura 11: Sé6tano del TJA

Fuente: Trabajo de campo Fuente: Trabajo de campo

En la quinta etapa de la visita se llega al jardin del Theatro José de Alencar (Figura 12). El guia
cuenta que el jardin fue disefiado en el lado este del edificio durante la reforma de 1974 por el
arquitecto paisajista del siglo XX Roberto Burle Marx, quien emple6 especies vegetales nativas
cearenses, como alamandas violaceas, jucds y macalbas. La planta trepadora thunbérgia fue

utilizada para cubrir el alto paredén del fondo del jardin.
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La traductora audiovisual muestra las diversas placas de hierro con escritos y rostros de variadas
personalidades del teatro (personas, grupos teatrales, etc.) que forman parte de la historia del TJA.
En ese momento los discapacitados tocan las placas para comprender mejor lo que se esta narrando.

Al final de la vista se contempla la salida del jardin del TJA, recorriendo el patio interior con

destino al foyer, situado en el primer bloque (Figura 13).

Figura 12: Visita al escenario del jardin Figura 13: Salida del jardin hacia el foyer

R i

Fuente: Trabajo de campo Fuente: Trabajo de campo

En el foyer (Figuras 14 y 15) el guia y la traductora audiovisual cuentan que el sétano interior del
Theatro José de Alencar tuvo varios usos, desde atelier de los pintores Raimundo Cela y Ramos
Cétoco, sala de danzas, sede de la Camara de Concejales de Fortaleza, hasta museo del TJA, entre

otros destinos. Ademas, las pinturas del techo de esa sala también son descriptas.

Figura 14: Explicaciones sobre el foyer Figura 15: Visitantes conociendo el foyer

Fuente: Trabajo de campo Fuente: Trabajo de campo

LA AUDIO DESCRIPCION COMO RECURSO DE ACCESIBILIDAD A LA VISITA GUIADA
TURISTICA

Landim (2006) explica que la guiada consiste en conducir, iluminar, favorecer a alguien en una
situacion especifica, de forma de ofrecerle los elementos necesarios para alcanzar los objetivos. Asi,
se comprende que la presencia de un guia ofrece seguridad al acompafiante pues transmite

informacién y permite conocer los ambientes.
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En el &mbito del turismo, el guia es un especialista en relaciones publicas con caracteristicas de
decision, liderazgo, creatividad, disciplina, firmeza, flexibilidad, iniciativa, paciencia, simpatia,
sociabilidad, etc. Esas cualidades son esenciales para la satisfaccion del cliente, sea este real o

potencial.

De acuerdo con Chimenti & Tavares (2007) en la actividad turistica brasilefia la profesion de guia
es la Unica que tiene reconocimiento y regulacion por parte del Instituto Brasilefio de Turismo
(EMBRATUR), a través de la Ley n°® 8.623/93 del 28 de enero de 1993 y del Decreto n° 946/93 del 01
de octubre de 1993 que regula esa ley. Asi, el profesional de ese sector necesita una formacién

especifica, realizar cursos dirigidos al area y registrarse como guia de turismo en el EMBRATUR.

La discapacidad visual y la traduccién de las visitas guiadas

Segun declara la Constitucion de la Republica de Brasil (Brasil, 1988) en el Art. 188 la Union, los
Estados, el Distrito Federal y los Municipios deben promover e incentivar el turismo con vistas al
desarrollo social y econémico. Por lo tanto las personas con discapacidad visual tienen derecho a

participar de actividades turisticas buscando préacticas de ocio y sociabilizacion.

En Brasil, el Ministerio de Turismo tiene la responsabilidad de sensibilizar y orientar acerca de la
accesibilidad en los mas diversos sectores ligados directa e indirectamente al area, tales como
prestacion de servicios, equipamientos y atractivos turisticos. De esa forma por intermedio del Plan
Nacional de Turismo 2007/2010 - un viaje de inclusion, se busca que la practica de esta actividad
turistica por parte de los discapacitados visuales sea una herramienta de convivencia entre los

individuos (Ministerio do Turismo, 2009).

No obstante, la integracion de los ciegos a la sociedad depende de la participacion de las
personas que ven dejando de lado las actitudes prejuiciosas y aceptando a los discapacitados como
ciudadanos a fin de que todos puedan participar y disfrutar juntos de los momentos de
entretenimiento en espacios comunes. Se entiende que el turismo puede ser benéfico para el sujeto
con ceguera por reintegrarlo al medio social. Por consiguiente, la realizacion de un viaje o de una
actividad de ocio como una visita guiada genera sensaciones de bienestar y acceso al conocimiento,

importantes para las personas con limitaciones.

A pesar de que no ve, el discapacitado visual tiene potencial para actuar en las mas diversas
areas (turismo, tecnologia, investigaciones cientificas, entre otras). Segun Vygotsky (1993) se debe
priorizar el talento de una persona y no su discapacidad. Asi, se deben distinguir las implicaciones
resultantes de la disfuncién de las que no lo son.
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Asimismo, la ceguera puede ser compensada ya que cuando a los ciegos se les proporcionan
alternativas de acceso a los aspectos de la cultura que les son inaccesibles debido a la ausencia de
vision, el problema comienza a limitarse. Tal es el caso de la audio descripcién, que posibilita el
conocimiento del lenguaje visual. De esa forma, la visita guiada adaptada a ese recurso es una
actividad ludica cuya intencion es la educacion e interaccion entre las personas, ya que los
discapacitados visuales reciben informacién sobre el medio no visible para ellos, ademas de adquirir

una considerable percepcion y la capacidad de analisis del universo visitado.

Coincidiendo con Silva (2009) se sabe que el texto visual se caracteriza por la riqueza informativa
debido a la precisién de detalles y a los diversos significados que transmiten las imagenes. Mas alla
de eso la no-linealidad de este texto visual favorece la comunicacién en su totalidad. Eso demuestra
la complejidad de traducir una escena 0 ambiente. Segun esta perspectiva la traduccion consiste en
destacar los items de mayor relevancia para transferirlos al receptor de acuerdo con las necesidades

de éste y con el alcance que se pretende lograr.

En la audio-descripcion, el traductor necesita ser habil para acompafiar al guia local que también
realiza la guiada para las personas videntes. Asi, quien traduce tiene como responsabilidad describir
las peculiaridades como forma, tonalidad o dimension de los espacios del lugar visitado. Asimismo,
ese traductor debe apropiarse de emociones subjetivas (entusiasmo, satisfaccion al realizar la
actividad, paciencia) para motivar y atraer la atencion de los ciegos al momento de la visita.

Hay que destacar que en estas guiadas accesibles muchas veces el exceso de lenguaje puede
comprometer el buen desempefio de esta actividad. Por lo tanto es indispensable el equilibrio entre
las palabras y las ideas comunicadas. Entonces, en el desarrollo de actividades con audio descripcion
se favorece la objetividad para que el discapacitado visual asimile conocimientos y estimule la

imaginacion respecto de lo que se le transmitio.

Definicion y aplicacion de audio descripcién

De acuerdo con Tramad (2009) cuando la audio descripcion es aplicada a la television, el cine y el
teatro se da simultdneamente la aparicion de la imagen y el contenido verbal o la parte hablada del
producto audiovisual en sincronia con informacion sonora como risas, un portazo o un tiro. Asi, el
empleo de ese recurso no se superpone al contenido sonoro principal del filme, pero trabaja con éste

en el sentido de proporcionar la mejor comprension posible de una escena.

En lo que se refiere a la visita guiada destinada a los discapacitados visuales la audio-descripcién
€s en vivo y cuenta con un guion previo. El uso de auriculares no es necesario porque el traductor y el
participante estdn a una distancia minima. El primero debe estar atento a las necesidades del
segundo, sean éstas curiosidades o deseos de sentir los objetos.
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El publico con limitaciones visuales desea nuevas experiencias, 0 sea que procura vivir algo que
no le ha sido proporcionado antes. Por lo tanto, se entiende que la guiada con audio descripcién es
una propuesta valiosa para el turismo ya que es positiva para el area y para los sujetos, quienes
pueden ejercitar sus habilidades en contacto con nuevos ambientes y personas buscando una mejor
calidad de vida.

De acuerdo con la Audio Descripcidn (2007) en Brasil las investigaciones existentes en esa area
aun son reducidas, concentrandose soélo en algunos estados como Bahia y Ceara. El grupo
Traduccién, Medios y Audio descripcion (TRAMAD) fue creado en la Universidad Federal da Bahia
(UFBA) en 2007 y el grupo de investigacion Subtitulado y Audio Descripcion (LEAD) fue creado en
2009 en la Universidad Estadual do Ceara (UECE), y sus trabajos incluyen audio descripcion,

subtitulado y lenguaje brasilefio de sefiales (LIBRAS).
RESULTADOS
Perfil de los participantes de la visita guiada audio descripta del Theatro José de Alencar

El andlisis de los datos evidencia que las personas ciegas de hasta 25 afios se muestran mas
interesadas en disfrutar de las visitas guiadas con audio descripcién en el Theatro José de Alencar
(TJA), probablemente porque la autoestima de esa franja etaria es mas alta, adn teniendo que lidiar
con la discapacidad visual para vivir en sociedad (Grafico 1).

En el Grafico 2 se constatd que los discapacitados visuales solteros posiblemente son mas libres
para hacer las visitas guiadas debido a que se preocupan mas por su propio bienestar participando

en actividades sociales y turisticas para adquirir conocimientos culturales y entretenerse.

Grafico 1: Franja etaria de los participantes ~ Gréfico 2: Estado civil de los participantes
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Las respuestas obtenidas para el nivel de escolaridad de los entrevistados (Gréafico 3)
evidenciaron que los discapacitados visuales intentan tener una instruccion escolar suficiente para
satisfacer sus necesidades diarias. Asi, estas personas tienen interés en participar en actividades con

fines culturales y cientificos que les aporten diversos conocimientos. Es indispensable enfatizar que el
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publico de la investigacién, aun teniendo limitaciones para ver, tiene muchas potencialidades ya que

cursaban el nivel superior de educacion o ya lo habian concluido.

Gréfico 3: Escolaridad de los participantes
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Fuente: Datos del campo

El Grafico 4 demuestra que no necesariamente los ciegos con ingresos mas elevados se
interesan en disfrutar de actividades que los enriquezcan intelectualmente. Esto confirmé cuan
importante es para los individuos muy instruidos y con un escasa contribucion salarial participar de las

visitas guiadas con audio descripcion.

Gréfico 4: Ingreso mensual de los participantes
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Fuente: Datos del campo

En lo que concierne a la condicién de ciegos de los participantes de la actividad (Gréfico 5) se
percibe que ésta es una peculiaridad que les permite participar en las visitas guiadas accesibles. Esto
fue confirmado por el hecho de que la mayoria de los participes del estudio eran ciegos congénitos, o
sea con una limitacion visual desde el nacimiento, y todos estaban aptos para comprender la
actividad educativa, turistica y cultural adn sin haber visto objetos antes. La ceguera congénita no
permite remitirse a la memoria visual ya que las imagenes y colores no forman parte del pensamiento
de los ciegos, quienes deben imaginar lo que no puede ser visto. Asimismo, los discapacitados
visuales se integraron sin restricciones al grupo de videntes presentes en la visita cuando se realizo el
trabajo de campo. En cambio, en la ceguera adquirida el individuo recuerda colores, imagenes y luces

gue vio antes de lesionarse lo cual facilita su readaptacion al medio social.
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En lo que se refiere al nivel de limitacién visual de los participantes de la visita (Gréafico 6), que
hace suponer una mayor o menor facilidad para comprender la informacion, la mayoria tenia una
ceguera parcial o baja vision, es decir que podian ver como por dentro de un tubo (ausencia o
disminucién de la visién periférica) o con una mancha oscura en la parte central de la visién; o sea

que no son ciegos totalmente.

Gréafico 5: Caracterizacion de la ceguera Gréfico 6: Grado da discapacidad visual
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La diferencia entre discapacitados visuales parcial o totalmente ciegos fue de sélo 12%, o sea que
las personas que no tienen percepcioén de la luz y que so6lo ven la oscuridad también se interesaron
por participar de la visita guiada y no se subestima su capacidad de comprension.

La perspectiva de los discapacitados visuales en relacién al uso del recurso de audio

descripcion en las visitas guiadas

En el Gréfico 6 se constata que la mayoria de los discapacitados visuales participd por primera
vez de la visita guiada accesible del TJA. Entre las causas especificadas para no participar en la
actividad en otras oportunidades se destacaron la falta de tiempo y de transporte y el
desconocimiento de que existian visitas guiadas especificas para ciegos.

Gréfico 7: Numero de participaciones en la visita Gréfico 8: Conocimiento de la actividad
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El Gréfico 7 presenta el modo como los discapacitados visuales conocieron las guiadas con audio
descripcion del TJA. Se observa que los resultados del mismo estén relacionados con el analisis del
Gréfico 8. La mayoria de los entrevistados participé soélo una vez de esa visita guiada, la cual fue
difundida en la Sociedad de Asistencia a los Ciegos por los investigadores de este articulo. Otro
difusor de la visita es el Grupo Subtitulado y Audio Descripcion de la UECE cuyos trabajos en el area

de traduccién audiovisual son realizados con suma seriedad y compromiso.

La Tabla 1 demuestra que la motivacién central de los entrevistados para participar en la actividad
fue conocer el Theatro José de Alencar. Posiblemente eso ocurrié porque este es un equipamiento
cultural atractivo para quien ya lo visitd o no. Social o turisticamente las personas anhelan formar
parte de las manifestaciones populares (obras de teatro, shows, guiadas) que suceden en ese teatro.
Es probable que ese publico haya escuchado algun relato sobre el TJA, por ejemplo en los medios,

pero ante su limitacion visual no haya tenido la oportunidad de conocerlo antes.

Tabla 1: Principal interés por las guiadas

Interés Cantidad
Conocer el TIA 08 personas
Acceso a la cultura 04 personas
Gusto por las actividades con audio descripcion 07 personas
Entretenimiento 01 persona

Fuente: Trabajo de campo

Por lo tanto, se confirmé la necesidad que tienen los discapacitados visuales de ser sujetos
activos en la sociedad. Asi, en el d&mbito del turismo resulta importante el involucramiento de
estudiantes, profesionales, prestadores de servicios, organismos actuantes en el area, entre otros,
para incentivar la participacion de ciegos en esa actividad o en otras similares para compartir

experiencias nuevas a fin de que sientan ganas de conocer nuevos ambientes por iniciativa propia.

Lo que més les gusté a los participantes al realizar la vista fue la descripcion de los ambientes
(Tabla 2). Eso posiblemente se debid a la narraciéon detallada de cada espacio del TJA por parte del
guia y de la traductora audiovisual. En los itinerarios turisticos que incluyen visitas es necesario que
el emisor transmita la informacién cualitativamente al receptor, o sea que un buen contenido debe ser
comunicado con claridad y exactitud. Asi, el turista puede asimilar los conocimientos transmitidos y
disfrutar del ambiente visitado. La satisfaccion con el servicio interfiere en la decision del cliente que

podra o no elegirlo nuevamente.

El grado de satisfaccion de los entrevistados (Grafico 9) después de participar en la visita guiada
del TJA fue positivo. El resultado confirmé el éxito de esa guiada desde la perspectiva de los
discapacitados visuales que se interesan por las actividades sociales y educativas, ya que este
estudio permitié que ellos compartieran un momento de ocio diferenciado y se sintieran estimulados a

participar de la visita guiada. El recurso de audio descripcion adaptado a esa visita guiada les facilitd
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a los discapacitados visuales la comprension de las explicaciones. Es importante destacar que la
satisfaccién del publico objetivo con la visita es un factor conveniente para que ésta sea volcada al

turismo.

Tabla 2: Principal satisfaccién en la visita guiada

Principal satisfaccion Cantidad
Orden cronoldgico de la visita guiada 02 personas
Tocar los objetos 02 personas
La descripcion de los ambientes 11 personas
La habilidad de la traductora y del guia para la 05 personas
conduccion

Fuente: Trabajo de campo

El Grafico 10 muestra la evaluacién positiva de esa guiada ya que mas de la mitad de los
participantes de la investigacion la consideraron como propulsora de desarrollo intelectual. Las
actividades culturales adaptadas a los ciegos favorecen el desarrollo integral (fisico, intelectual y
emocional) de éstos. La visita guiada del TJA colabora con esto debido a que involucra personas

videntes y no videntes, las cuales comparten experiencias entre si.

Gréfico 9: Grado de satisfaccion con la visita Gréfico 10: Evaluacion de la visita
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Los resultados demostraron que a pesar de la relevancia social de esa actividad, ésta alin no ha
sido completamente adecuada para ser incluida en los itinerarios turisticos pues necesita de la
colaboracion de los profesionales ligados al sector, algo que favoreceria la implementacion de la
audio descripcion en las visitas guiadas de otras instituciones culturales y estimularia el turismo capaz

de equiparar oportunidades.

A partir del momento que una actividad pasa a ser vista como turistica adquiere un estandar de
calidad més elevado ya que la intencién es ser volcada a los residentes y visitantes, o sea que tiene
la responsabilidad de involucrar a la comunidad a fin de que el empefio de ésta por preservar la
identidad local concientice al turista sobre el respeto por el lugar visitado y la integracién con las

personas que viven en el mismo.
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Se destaca que para que las visitas guiadas en estos espacios culturales resulten una actividad
turistica hay que solucionar problemas, como la resistencia de muchas instituciones publicas y
privadas en promover la accesibilidad a los discapacitados visuales, la falta de conocimiento sobre las
leyes para ciegos por parte de la gerencia de esos espacios, la discriminacién por parte de los
usuarios de esos espacios y la atencion inadecuada en los mismos. A esto se suma la inexistencia en
la ciudad de Fortaleza de paquetes especificos que contemplen itinerarios turisticos y culturales para

discapacitados visuales y la escasez de proyectos que integren a los ciegos al ocio y la recreacion.

En lo que se refiere al nivel de dificultad para comprender esa visita guiada, el 100% de los
participantes no manifesté problemas para entender la informacion dada por el guia y la traductora
audiovisual sobre los espacios de la visita. Asimismo, se observé que la atencion estaba enfocada en
lo que decian los profesionales, no se registraron conversaciones paralelas y se cumplieron los

horarios establecidos, por lo cual se infiere el interés de publico por enriquecerse intelectualmente.

Se corroboro a partir de este resultado que los ciegos hacen uso de todos los sentidos de los que
disponen para estar seguros de sus acciones. Ante la incapacidad de ver, el oido, el olfato y el tacto
de los discapacitados visuales estan muy desarrollados, demostrando el potencial de ellos para

convivir sin limitaciones con las personas que ven.

El principal equipamiento cultural anhelado por los participantes de la visita guiada con audio
descripcién fue el museo (Tabla 3). Diversos museos ya han adecuado sus visitas guiadas a partir de
la lectura de textos en Braille por los discapacitados visuales. No obstante, la audio-descripcion es
otra herramienta que permite la comprension de las informaciones al momento de la visita, como en
el caso del Theatro José de Alencar. El empleo conjunto de esos dos mecanismos de accesibilidad
seria otra opcion viable cuando estan dirigidos al &mbito social o turistico. Para los ciegos seria una
experiencia diferenciada y completa porque podrian relacionar la informacion recibida con los objetos

tocados.

Tabla 3: Equipamiento cultural deseado para implementar la visita guiada

Equipamiento cultural Cantidad
Museo 12 personas
Memorial 06 personas
Centro cultural 02 personas
Otras edificaciones culturales Ninguna persona

Fuente: Trabajo de campo

Es claro que existen obstaculos para que se promueva el acceso de esos discapacitados visuales
al arte y al conocimiento, no sélo en los museos sino en otros equipamientos culturales de Fortaleza
(Ceara, Brasil). Resulta indispensable la capacitacion de personas y la adecuacion de los espacios
(rampas, piso tactil, escritura en Braille, etc.) para atender a ese publico. La administracion de esas

instituciones culturales méas alla de conjeturar sobre la participacion de los ciegos en sus espacios
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expositivos, debe ponderar las contribuciones que esas personas hacen a esos ambitos fortaleciendo

la politica profesional de los mismos.

CONCLUSION

La guiada turistica con audio descripcion es una alternativa de accesibilidad necesaria para las
instituciones culturales de la ciudad de Fortaleza (Ceard, Brasil). Esa actividad contribuye al
desarrollo de los otros cuatro sentidos de los ciegos en virtud de la limitacion en la vision y resultd

dinamica en la atencién de ese publico pues colabora para reintegrarlo al medio social.

Se observa que a pesar del gran nimero de discapacitados visuales en Brasil, algunos de ellos se
redsan a participar de las visitas guiadas en los equipamientos culturales y turisticos. Esto ocurre
debido a la inadecuacion de los espacios que muchas veces no ofrecen condiciones para que los
discapacitados visuales disfruten esas actividades. Asi el recurso de audio descripcion al describir
detalladamente esos lugares permiten que esos individuos estimulen la imaginacion y comprendan la

visita.

La presencia de audio descripcion permite el acceso de los ciegos a la visita guiada del TJA. Para
gue la visita guiada permita acceder a las instituciones culturales es importante que la administraciéon
de éstas conozca el objeto de la actividad. Actualmente, existen pocas inversiones publicas y
privadas para el desarrollo de esa practica, y para incluirla en los itinerarios turisticos la visita guiada
con audio descripcion debe ser mejor planeada en el sentido de incorporar otros servicios como la
adecuacion de los espacios con la instalacion de estructuras accesibles y la capacitacion de los
profesionales para atender a estos visitantes que en el mercado turistico, ya que actualmente no son

muy tenidos en cuenta.

Con relacion a la viabilidad en el turismo de esas guiadas accesibles se sugiere primeramente la
difusion de esa actividad por parte de los actuales involucrados en la actividad en los organismos de
turismo municipales y estatales y en las empresas de iniciativa privada con vistas al desarrollo de
proyectos y apoyo de los profesionales del area al objeto de este estudio. Posteriormente, es
necesaria una planificacién conjunta a largo plazo entre el gobierno y los empresarios para desarrollar

la visita guiada con audio descripciéon en otros ambientes.

Este tema no se agota con la realizacion de este estudio, por lo tanto se recomienda desarrollar
nuevas investigaciones en el @mbito de las visitas guiadas con audio descripcion en Fortaleza (Ceara,
Brasil), abordando las perspectivas de los discapacitados visuales en relacion a la implementacién de
ese modelo en otros equipamientos culturales para que los ciegos puedan aprovechar los beneficios
del ocio y el turismo en los espacios de la ciudad donde viven o que estén visitando. Se recomienda
que esas futuras investigaciones contemplen estudios comparativos entre las visitas guiadas con

audio descripcion en un teatro y en un centro cultural. Se extiende la sugerencia a las iniciativas de
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insercion de los discapacitados visuales como turistas potenciales, respetando sus limitaciones,

dificultades y especificidades y promoviendo el respeto por las diferencias.
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OFERTA TURISTICA VIRTUAL

Un estudio del metaverso

Danielle Arruda Gomes’
Marilia Castelo Branco Aratjo”
Fortaleza, Ceara - Brasil

Resumen: El principal propésito de este estudio fue analizar el turismo virtual en el metaverso,
mundo virtual tridimensional y, de modo secundario, identificar y describir la produccion de las ofertas
turisticas en este ambiente. El estudio se apoy6 en las construcciones tedricas de Beni (2002),
Moesch (2002), Book (2003; 2004) y Prideaux (2005). Para realizar la investigacion se opté por un
abordaje cualitativo, de naturaleza exploratoria y método etnogréafico a través de la insercion por
medio de un avatar, representacion virtual del usuario, en Second Life. Los resultados permitieron
constatar que existen practicas de turismo en el mundo virtual investigado, identificando bienes
turisticos, materiales e inmateriales, muebles e inmuebles, duraderos y perecederos, de consumo y
de capital, asi como servicios turisticos de receptivos, de alimentacién, de transporte, publicos, de
recreacion y entretenimiento, vinculados a las atracciones turisticas. Esto significa decir que la
plataforma virtual de Second Life posee todos los elementos que componen la actividad turistica
propiamente dicha. El panorama actual del turismo apunta a una nueva forma de adquirir
experiencias a través de viajes sin que para eso sea necesario el desplazamiento fisico, sin embargo
eso no significa que sea coherente decretar el fin del turismo tradicional. Lo que se puede observar
fue el uso del turismo virtual ora como sustituto de algunos tipos de viajes, ora como complemento de
los viajes tradicionales.

PALABRAS CLAVE: turismo virtual, ofertas turisticas, Second Life, investigacion cualitativa,
netnografia.

Abstract: Tourism Online: a Metaverse Offers Study. The main purpose of this study was to
analyze tourism in the three-dimensional virtual world and, secondarily, to identify and describe
tourism online offers in this environment. The study has relied on theoretical constructs of Beni (2002),
Moesch (2002), Book (2003; 2004) and Prideaux (2005). To accomplish these objectives, a qualitative
exploratory approach research was carried out. Netnography was the method used to capture data
thought avatar activity in second life. The results suggest that there are tourism practices in the virtual
world and identified tangible and intangible, movable and immovable, durable and perishable,
consumption and capital tourism assets as well as receptive tourism services as food, transportation,
recreation and entertainment linked to tourist attractions. This means that the virtual platform of
Second Life has all the elements that make up the tourism industry itself. The current situation of
tourism points to a new way to gain experience through travel without a physical displacement

however, it does not mean the end of traditional tourism. Result pointed virtual tourism is used as a
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substitute for some types of travel, or as a complement to traditional travel.

KEY WORDS: virtual tourism, tourist offers, Second Life, qualitative research, netnography.

INTRODUCCION

Los avances tecnolégicos y una serie de transformaciones en la sociedad despiertan una nueva
mirada del turista (Urry, 2001) donde el consumo de simbolos pasé a tener mas relevancia que el
viaje en si. El turismo pasa a ser influenciado por lo tanto por la posmodernidad que se presenta

cargada de conflictos y contradicciones.

Una de las consecuencias de la posmodernidad es la busqueda incesante de informacién y cosas
nuevas, lo que produce el deseo en los individuos de vivir experiencias inéditas sin importar si
provienen de la realidad o del imaginario. Ante ese contexto surge el concepto de pos-turismo,
delineado por Molina (2004), marcado por la superposicion de lo natural con lo artificial. EI ambiente
artificial formado por la realidad virtual insertada en el ciberespacio hace despuntar una subdivision

del pos-turismo, denominado turismo virtual.

Por ser un tema complejo, emergente y poco explorado la existencia del Turismo Virtual es blanco
de intensas discusiones y controversias entre investigadores y, a partir de la literatura investigada, se
deprende que no existe consenso en cuanto al reconocimiento de esa modalidad turistica. El
presente trabajo parte de la hipétesis de que el Turismo Virtual es una de las categorias de turismo,
teniendo como principales marcos tedricos a Book (2003; 2004) y a Prideaux (2005) quienes
desarrollaron estudios sobre esa nueva practica. Beni (2002) y Moesch (2002) también componen el
marco tedrico de este estudio, teniendo en cuenta la relevancia de sus propuestas de andlisis y

comprension del turismo en un contexto dinamico y transdisciplinario.

El objetivo primordial del presente trabajo fue analizar el Turismo Virtual, mas especificamente en
el metaverso, mundo virtual tridimensional que simula ambientes reales y también crea otros, fruto de
la imaginacion. El acceso a esos mundos virtuales es hecho en tiempo real por intermedio de una
computadora conectada a internet. En ese sistema existe la posibilidad de interaccion entre los
usuarios que se comunican por medio de recursos textuales, de voz, graficos y de movimientos a
través de sus avatares, representaciones digitales del individuo en el medio. Los metaversos
constituyen ambientes de intenso atractivo y se torné extremadamente importante para la exploracion
del tema propuesto debido a su capacidad de proporcionar una experiencia de inmersion del usuario
en el sistema, confiriendo mayor realidad a la exploracion de destinos online. De forma secundaria se
busco verificar qué tipos de ofertas turisticas estaban siendo presentadas en ese medio, asi como
describir cémo son ofertados los elementos que componen el turismo virtual en el ambito

tridimensional.
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La eleccion de Second Life como objeto de estudio se justificd por los expresivos datos de
accesibilidad y popularidad, asi como por la complejidad del sistema que genera una multiplicidad de
usos y, por consiguiente, considerables impactos econémicos, culturales, sociales y ambientales. Ese
metaverso ha sido ampliamente debatido en las méas diversas areas del medio cientifico por ser una
plataforma virtual generadora de conocimientos, interacciones y negocios. Ademas, un presupuesto
fundamental relacionado con el turismo es que éste esta intimamente ligado a las relaciones sociales,

hecho destacado en Second Life.

La metodologia adoptada para orientar el estudio fue de caracter cualitativo y de naturaleza
exploratoria buscando examinar un fendbmeno auln carente de anadlisis. Para obtener los datos
primarios se utilizé el método de la netnografia y la observacion directa del metaverso. Asi se optd
por la inserciéon en Second Life y la exploracién de sus escenarios y paisajes reales o imaginarios
buscando la consecucién de los objetivos propuestos. El marco tedrico se basé en las investigaciones

realizadas en Brasil, Inglaterra y Estados Unidos.

EPISTEMOLOGIA DEL TURISMO VIRTUAL

Segln Beni (2002) el viaje o desplazamiento, la permanencia fuera del domicilio, la temporalidad
y el objeto del turismo (empresa turistica, responsable de la produccion, preparacién y distribucion de
los bienes y servicios turisticos) son considerados elementos intrinsecos al turismo. Barretto (2003)
acrecienta el caracter no lucrativo de la visita y la blsqueda de placer por parte de los turistas como
elementos inherentes al turismo. Aunque los dos Ultimos no generan unanimidad entre los estudiosos
del tema, algunos consideran al turismo de negocios como uno de los tipos de demanda turistica y no
como mero viaje. Para el autor, el viaje implica sélo el desplazamiento con la intencion de volver al
lugar de origen y el turismo propiamente dicho significa también la existencia de recursos,

infraestructura y superestructura juridico-administrativa.

Moesch (2002) advierte la superficialidad de los estudios y analisis sobre el turismo que se limitan
a un hacer-saber en vez de buscar un saber-hacer sobre el tema que considera tan complejo y
abarcador. Este hacer-saber es el modo dirigido a los resultados, al discurso prescriptivo con que es
analizado el turismo, pero que en la vision de Moesch (2002) deberia ser sustituido por una
perspectiva dotada de profundizacion tedrica sobre el tema central y de las disciplinas
correlacionadas, lo que seria denominado saber-hacer, aplicar el conocimiento adquirido por el
estudio y la comprension del fendbmeno y no por meras acciones practicas. En este sentido se
destacan las investigaciones cientificas de Beni (2002) que enfocan al turismo de forma mas amplia,
bajo la perspectiva de la Teoria de los Sistemas y lo configura como un sistema abierto e

interdependiente, repleto de subsistemas que interactdan entre si y con el medio.

Segun Moesch (2002), es preciso formular un nuevo abordaje epistemolégico para el turismo que

pueda corresponder con el escenario pos-moderno emergente teniendo en cuenta que las teorias del
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funcionalismo y de la fenomenologia se mostraron insuficientes para tratar el tema, siendo necesaria
una ampliacion de la categorizacién turistica vista hasta entonces s6lo por las dimensiones rigidas de
tiempo, espacio y volumen (economia) bajo la fundamentacion empirica reduciendo el analisis a la
constatacion de los datos aparentes. A partir del abordaje Dialéctico Histdrico-Estructural, el autor
propone la comprensién del fenébmeno a través de la redefinicion de categorias anteriores, de la
tecnologia, del sujeto, de la diversién, la ideologia, la pos-modernidad, la comunicacion y lo
imaginado, analizando y contraponiendo todos los factores involucrados en el proceso turistico de

forma critica y amplia.

El tiempo cronol6gico previsible, irreversible y dominante es visto en la sociedad de red como mas
flexible, pues vinculado a la tecnologia pasa a ofrecer un universo atemporal a partir de lo virtual que
posibilita la superposicion de pasado, presente y futuro. El espacio antes fijo y limitado pasa a ser
analizado como la expresion de la propia sociedad, pudiendo incluso ocurrir la simultaneidad que no
se basa en la continuidad fisica debido a los avances tecnoldgicos. La economia, fuente para el
andlisis del turismo, es percibida a escala mundial y considerada como base de intercambio en las
relaciones turisticas pero con la salvedad que ya no debe ser tratada como Unico factor
preponderante del sector. La tecnologia se centra en la informacién e informatica y es capaz de
trasponer las barreras del tiempo, espacio y comunicacién expandiendo asi las posibilidades
turisticas. El sujeto pasa a ser percibido por la nocién subjetiva, biolégica y humanistica que busca su
auto-organizacion en determinado tiempo y espacio con la ayuda de un grupo, dejando de ser
analizado sélo como homo economicus y politico para ser tratado de forma multidimensional, dotado

de autonomia, libertad y emocién (Moesch, 2002).

Moesch (2002) sefiala que el aspecto diversion pretende apreciar una nueva mirada del turista
involucrandolo en un momento de ocio y relax fisico y mental pero que no es necesariamente
vinculado al acto de desplazarse en un periodo de vacaciones del trabajo sino que puede acontecer
en un simple desvio de la mirada, una eleccién de la diversion a través de lo ludico y del
entretenimiento virtual. La comunicacion de mero instrumento de divulgacion ideologizado gana una
nueva proposicién de aproximacion del sujeto, del sentimiento de estar-junto entre visitante y visitado.
El imaginario es presentado como producto de consumo con un conjunto de imagenes y simbolos
gue seducen al sujeto por poder participar del turismo no sélo como espectadores sino también como
actores del espectaculo a ser formado. En el contexto de la pos-modernidad que conforma una
sociedad compleja y contradictoria, consumidora de signos, que da importancia considerable a la
apariencia y es motivada no solo por los bienes materiales sino por vivir nuevas experiencias, el

turismo es uno de los paradigmas constantes.
A través del tiempo el turismo siempre fue influenciado y alterado de acuerdo con los cambios de

la sociedad y de la evolucién de la tecnologia. Actualmente, segin Barretto (2003), el turismo esta

ante la era pos-industrial de la sociedad pos-moderna y de los avances de la informatica y de la
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tecnologia digital. En ese contexto emerge el denominado pos-turismo de Molina (2004) en el cual se

inserta el Turismo Virtual.

El pos-turismo decreta un nuevo paradigma que difiere de los modelos tradicionales de turismo
debido a la superposicién que realiza de lo “auténtico” (natural) con lo artificial (virtual), proponiendo
una realidad inédita, con simbologia y racionalidad propia. Segun Molina (2004: 52) no es sélo un
turismo con mas tecnologia, pero constituye un modelo que supera al anterior, que establece nuevas
relaciones entre sus componentes y que genera productos/servicios diferenciados. De acuerdo con
Gale (2009) debido al creciente interés de los turistas por conocer lugares nuevos y la creacion de

nuevas formas de exploracion de destinos turisticos resta poco del mundo para ser “descubierto”.

Vivimos en un mundo en el cual el concepto de realidad se torna increiblemente irrelevante. Todo
pasa a ser una copia. Lo que es falso acaba aparentando ser mas real que lo verdadero... Los turistas
saben que el lugar visitado es un simulacro y es tal vez esa capacidad de poder ver lo falso que se
transforma en la mayor atraccion. La mirada del turista esta dirigida a la apariencia, al hacer de
cuenta que (Barbosa, 2001: 56).

La globalizacion también genera cambios en el contexto turistico, sefialando la importacion de
turismo todos los dias (Gale, 2009: 2), y es posible observar el estrechamiento entre las fronteras de
los paises a través de reglas y costumbres difundidas como un modelo facilitado sobre todo por los
avances de Internet. En relacion al pos-turista, Barretto (2003: 129) establece que el mismo sabe que
muchas cosas que ve no son auténticas, que pertenecen a la cultura del simulacro, pero no le importa

si estan revestidas de algun aura que le agrade.

Como alternativa para proporcionar un viaje innovador surge el turismo virtual que se constituye
en la recreacién de ambientes naturales creando ambientes imaginarios a través de la tecnologia de
realidad virtual para simular experiencias, teniendo la interactividad como su principal caracteristica.
Més alla de la comodidad y la economia, los viajes virtuales ofrecen la oportunidad de socializar con

personas de diferentes culturas y nacionalidades.

La bienvenida y la hospitalidad virtual ofrecida y la interaccion entre el visitante y lo visitado son
prerrogativas que requieren recursos tecnoldgicos que agregan valor a los productos y servicios, tales
como: presentaciones personalizadas y animadas por video, fotos dinamicas y en 360 grados,
interface de inmersion, y mensajes organizados y actualizados. Esos elementos contribuiran para
garantizar la sobrevivencia de la estructura del turismo, posibilitando mostrar una nueva tendencia, el

surgimiento de una sociedad cada vez mas virtualizada (Ghisi & Macedo, 2006: 15).
Las ventajas y desventajas de las vacaciones virtuales son tratadas por Sussmann & Vanhegan

(2000). Entre las ventajas establecen que los imprevistos comunes de cualquier viaje offline pueden

ser evitados en el ambiente virtual por propiciar el control de todas las variables del proceso,
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proporcionando la experiencia perfecta; la posibilidad de visitar destinos inaccesibles e
independientes del periodo cronolégico; la oportunidad para turistas con deficiencias fisicas o algun
tipo de enfermedad debilitante; el incentivo a la preservacién ambiental, evitando el deterioro de los
lugares visitados fisicamente por turistas e incluso el resentimiento de la poblacion visitada; y la
facilidad y la economia de tiempo proporcionada por las conferencias virtuales, disminuyendo el
namero de viajes de negocios. En cuanto a las desventajas, los autores presentan la falta de
experiencia real principalmente en relacion a la naturaleza social del turismo que apoya la interaccion
con los nativos como facilitador para la comprensién de su cultura y patrimonio; la reduccién de los
viajes fisicos que reduciria los ingresos de algunos paises pobres y distantes de los grandes centros
de consumo que dependen del trafico de turistas para movilizar su economia; la incidencia de riesgos
en la salud que algunos autores consideran como consecuencia de la inmersion en el ambiente virtual
0 en el uso de equipamientos de éste; las limitaciones del viaje en lo que se refiere a los recuerdos de
la experiencia y la reduccion de la coleccion de suvenires; y las implicaciones sociales ocasionadas
por una generacion de individuos aficionados a internet y que estan reduciendo cada vez mas la

comunicacion con otros seres humanos en el &mbito real.

En cuanto a las implicaciones de la realidad virtual en el contexto del turismo, Sussmann &
Vanhegan (2000: 7) tuvieron como principal resultado obtenido de sus estudios la verificacion de un
consenso de que las vacaciones virtuales no pueden sustituir la experiencia real de vacaciones,
independientemente de los aparentes inconvenientes y peligros ambientales del destino, ademas se
constaté que las experiencias de las vacaciones virtuales comprenden una especie de preparacion
para los viajes. Reforzando ese concepto Book (2003) afirma que: por mas comprometidas que sean
las experiencias obtenidas en los mundos virtuales no sustituyen los atractivos de los viajes reales.
En contrapartida, Prideaux (2005: 5) sustenta que el turismo virtual, denominado por él como cyber-
turismo, es visto como una experiencia electréonica de viaje simulado, que es un sustituto de una

experiencia fisica de turismo.

Los viajes virtuales estan despertando cada vez mas el interés de personas y empresas por
proporcionar una experiencia diferente pudiendo deducir que en los proximos afios algunos progresos
de la ciencia avancen hacia la creacién de oportunidades para que el cyber-turismo ofrezca una
variedad mucho mayor de experiencias y con un mayor sentido de autenticidad de lo que es
concebido hoy (Prideaux, 2005: 6).

METAVERSO: UN AMBIENTE TURISTICO TRIDIMENSIONAL

Los metaversos, también denominados MDV3D (Mundos Digitales Virtuales en Tres
Dimensiones), son mundos virtuales tridimensionales mediados por computadoras y compuestos de
simbolos e iconos propios o reales y por la presencia de avatares que pueden transponer barreras
fisicas y geograficas y se comunican entre si a través de ese ambiente virtual. Un avatar es la

representacion grafica de un individuo en el ambito online (Hemp, 2006; Schlemmer, Trein & Oliveira,
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2009) pudiendo tomar variadas formas lo que permite la creacidon de identidades alternativas o la
proyeccion de aspectos privados, muchas veces oscuros, de si mismos (Hemp, 2006). El término fue
utilizado por primera vez por Stephenson (1992 citado por Schlemmer, Trein & Oliveira, 2009)

indicando la representacion humana en el ciberespacio.

Se pueden distinguir dos tipos de mundos virtuales: los que simulan ambientes ficticios de juegos
(MMORPGs - Massively Multiplayer Online Role-Playing Game) y los que simulan la vida real

(Mundos Virtuales Sociales), ambos con la presencia de multiples usuarios (Book, 2004).

En contraste con el popular medieval género literario de fantasia, o los escenarios de ficcion
cientifica de los MMORPGsSs, las configuraciones de mundos sociales se basan en tiempos modernos
y ambientes realistas como islas tropicales, jardines, espacios suburbanos, hoteles y atracciones
turisticas. Viajes y turismo son referencias particularmente abundantes y muchos mundos sociales
son realmente comercializados para los visitantes potenciales como viajes online a destinos exéticos
(Book, 2004).

El acceso a los metaversos se da después de la creacién de un avatar por el usuario a través de
la eleccién de innumerables opciones de composicion de la apariencia (color de la piel, sexo, forma
del cuerpo, vestuario y accesorios) que daran la sensacién de insercién en la realidad virtual por la
“corporizacion” del sujeto (Lévy, 2009), su desplazamiento e interaccion con el medio y otros
miembros por medio del lenguaje oral, textual, gestual y grafico. De acuerdo con Book (2004) los
avatares permiten que los individuos se liberen de las limitaciones offline, de género, raza o clase
social y también experimentan experiencias nuevas. Si bien es posible crear una identidad totalmente
diferente a la del mundo real, existe una mayor propension de desarrollo y aceptacion de los avatares

que estan mas préximos al real.

El avatar puede representar la simulacion del "yo fisico" o ser resultado de la imaginacién. Por
medio de él es posible: desplazarse en el espacio 3D, caminar, correr, volar, saltar, interactuar,
comunicarse por medio del chat escrito, del dialogo oral, de los gestos; realizar acciones (danzar,
sonreir, llorar, saludar, abrazar, entre otras); y representar graficamente conocimientos y sentimientos
en la construccién de objetos/espacios en 3D, pudiendo animarlos y programarlos para que puedan

ejercer funciones especificas (Schlemmer, 2009: 77).

Segun Berg (2007), los usuarios de los mundos virtuales pueden ser divididos en cuatro grupos
de acuerdo con sus motivaciones en ese ambito: la mayor parte busca entretenimiento y ocio, en
general originarios de comunidades de juegos online; investigadores cientificos y comerciales que
buscan analizar las aplicaciones del sistema y el desarrollo tecnoldgico; empresas o emprendedores
con la intencién de obtener lucro en ese ambito; y organizaciones sin fines lucrativos que buscan

ofrecer informacion de su gobierno.
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El mayor atractivo de esos mundos proviene de su capacidad de inmersion, vista como el nivel de
realidad virtual experimentado por el usuario (Berg, 2007: 2) que aunque sea dificil de medir es
identificada por la presentacion del minimo de distraccién ocurrida por deficiencias del sistema, como
atrasos en las operaciones, y es generada a partir de la telepresencia del avatar. Es la tecnologia que
permite que un usuario esté presente en otro lugar (fisico) sin realmente estar alla” (Berg, 2007: 2).

Segun Lévy (2009: 33), esta “virtualizacion del cuerpo incita a viajar e intercambiar.

Esos espacios presentan un nivel muy alto de realismo que puede ser presenciado y vivido por
los sujetos lo que propicia el sentimiento de la existencia de una verdadera vida digital virtual. Asi,
esas tecnologias pueden ser utilizadas como un gran simulador social que posibilita crear una red
social donde las relaciones se constituyen por medio del "vivir", configurando una nueva forma de
convivencia que se relaciona con la virtualidad la cual denominamos CDV (Convivencia Digital

Virtual), que nos lleva a afirmar que una vida acontece en la virtualidad real (Schlemmer, 2009: 83).

Existen cuatro aspectos que conforman y estan intimamente ligados a los MDV3Ds, debiendo ser
analizado como una ficcién, un espacio social (una "comunidad virtual"), un espacio performativo
(hacernos a nosotros mismos como personajes), y una forma especial de juego (Klastrup, 2003: 104).
Aunque Book (2004) afirma que los Mundos Virtuales Sociales tienen como principal intencion la
formacién de centros de comunidades online que usan elementos de juegos al servicio del desarrollo

del grupo.

Vale destacar también las caracteristicas que diferencian esos mundos virtuales de otros
espacios on-line, que segun Book (2004) comprenden el espacio compartido, los usuarios participan
en el mismo momento y en conjunto de los escenarios y situaciones; la interface grafica del usuario,
el espacio es mostrado completamente tanto en estilo 2D como 3D; el inmediatismo, la interaccion
ocurre en tiempo real; la interactividad, posibilidad del usuario para alterar todo el contenido
personalizado; la persistencia, la existencia del mundo virtual continla independientemente de la
entrada y salida de cualquier usuario; y la socializacion/comunidad, admisiéon e incentivo a la

formacioén de grupos.

En el siglo XXI los medios de entretenimiento como la television, los filmes y los video juegos
ofrecen diversién a corto plazo, mientras que los viajes de vacaciones ofrecen un periodo mas
prolongado. Entre estos dos extremos estan los mundos virtuales que intentan brindar una diversion
mas abarcadora y satisfactoria que otras formas de entretenimiento sin la necesidad de una jornada

fisica en un destino lejano (Book, 2003: 03).

Los destinos virtuales de los metaversos, principalmente los que mas se aproximan a los reales,
despiertan el interés de los usuarios para visitarlos y explorarlos asi como acontece en el turismo
offline. Segun Book (2004) los mundos virtuales que consiguen recrear ambientes reales con un poco

de fantasia atraen mas usuarios avidos de nuevas experiencias. Los viajes online proporcionan una
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experiencia turistica tan fascinante que la visita virtual y las experiencias adquiridas en esos no
lugares generan el deseo de volver al lugar pero en la realidad. Conforme Book (2003) la
reconstruccién virtual de ambientes reales suscita el deseo de los usuarios por ver en la vida real los

paisajes que conocieron virtualmente.

Para satisfacer la necesidad de consumo visual los mundos virtuales invierten en la posibilidad de
obtener fotografias de modo online. La imagen digital de la computadora es capturada en un
momento y periodo de tiempo elegido. De esa forma, los turistas virtuales también pueden registrar,
obtener evidencias, recordar y compartir sus experiencias con quienes desean. Los turistas virtuales
tienen la opcién de crear su propio album de fotos online y diarios con grabaciones de sus viajes. Ese
mecanismo genera una mayor interaccién entre los miembros de los metaversos y sirven como un

“endoso no corporativo del mundo” (Book, 2003: 17).

La fotografia, por lo tanto, estd intimamente ligada a la mirada del turista. Las imagenes
fotograficas organizan nuestras expectativas o nuestros suefios sobre los lugares que podriamos
contemplar. Cuando estamos viajando registramos imagenes de aquello que contemplamos.
Escogemos parcialmente a donde ir, a fin de capturar imagenes en un filme. La obtencion de

imagenes fotograficas organiza en parte nuestras experiencias como turistas (Urry, 2001: 30).

Los mundos virtuales ofrecen varias posibilidades para la actuacién empresarial como la
comercializacién de productos (bienes virtuales como ropas, accesorios, casas, muebles y otros
objetos para los avatares), la propaganda y la publicidad (con anuncios de las marcas de productos
virtuales o reales difundidos por el ambito virtual) y la construccién de prototipos para crear proyectos;
gue se presentan como una estrategia de marketing eficiente que permite una interaccion con los

clientes y una economia considerable de costos y tiempo (Book, 2004).

SECOND LIFE

Second Life (SL) es un mundo virtual que simula en diversos aspectos la vida real en un ambito
en 3D mediado por una computadora en tiempo real por transmision online. El sistema fue elaborado
por la empresa Linden Lab, en 1999, ideada por Philip Rosedale en S&o Francisco (Estados Unidos)

y lanzada al mercado a mediados de 2003.

En esta comunidad virtual la vida es reproducida fielmente, méas alld de que se creen situaciones
surrealistas, ficticias o que ya estan previendo como sera el futuro. Formado por graficos
incrementados, Second Life, parece un juego tridimensional, pero adentro” es posible conversar e
interactuar con otras personas, frecuentar bares, hacer compras en tiendas, visitar parques y conocer

otros lugares creados exclusivamente para este mundo virtual (Achkar, 2009: 8162).
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Para tener acceso a ese mundo virtual es preciso utilizar un software y hardware adecuado; el
programa debe ser instalado (gratuitamente) en una computadora con capacidad suficiente para
soportar y mantener el sistema que es relativamente extenso con un minimo de memoria de 512 Mb y
un procesador de 800 Mhz y acceso a Internet banda ancha. Caracterizado como un ambiente
altamente tecnolégico Second Life emplea la técnica de realidad virtual para que el sujeto tenga la
sensacion de inmersion (Berg, 2007) a través de la telepresencia (Schlemmer, 2009) de sus avatares

en el metaverso.

Para Achkar (2009: 8160), cada vez mas las relaciones dejan de ser personales y pasan a ser
establecidas en otra dimensién donde el contacto fisico es sustituido por la tecla y pantalla de la
computadora personal. El autor destaca que detras de las imagenes de los avatares hay seres reales

que interacttan profundamente y realisticamente en el simulacro de Second Life.

El propio nombre, Second Life, indica la intencién de crear una especie de vida paralela a la vida
real. De acuerdo con Wenzel (2007: 8-9) el mundo SL se propone imitar el mundo real, fisico,
concreto, en la medida en que incorpora al juego, un ambiente ladico, la mayoria de las reglas
sociales de la vida real y también por basarse en el sistema capitalista. En cuanto a los ambientes,
coexisten espacios con la intencién de recrear los paisajes y elementos de la vida real y aquellos

creados en base a la imaginacién de los usuarios.

Asi como el proceso de urbanizacibn que sufren las ciudades, en SL las acciones y
construcciones de mundos y proyectos de urbanizacién (a través de las rutas mas utilizadas, los
lugares mas visitados, el lugar de trabajo, sus amigos en el juego) crean un ambiente inteligible y
funcional. Esa relacion que los jugadores, a través de sus avatares, tienen con el ambiente es
semejante a aquella que tenemos en nuestro mundo real; con el trabajo, las fiestas, las compras
(Wenzel, 2007: 8).

A diferencia de los juegos virtuales convencionales, en SL no es preciso alcanzar ningun objetivo
propuesto por el sistema, aunque estén disponibles algunas aplicaciones en la forma de juegos o que
los residentes creen sus propios juegos a través de la utilizacion del espacio para vivir lo ludico. La
interface tridimensional de SL es comunmente tratada como un Mundo Virtual Social formada por una

estructura altamente interactiva y colaborativa (Wyld, 2008).

En SL es posible adquirir, construir y compartir conocimiento lo que ha contribuido al surgimiento
de una cultura volcada a la experimentacion, exploracion y colaboracién tipicamente posmoderna
(Ondrejka, 2007). De ese modo se define como una plataforma virtual generadora de conocimientos,
interacciones y negocios que a través de la innovacién y de un ambiente colaborativo tiene el

potencial de reducir las distancias provocadas por la geografia.
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Wyld (2008) define a Second Life como una plataforma virtual compleja y dinamica que puede y
es utilizada con diversos fines como ambito social, de negocios, de educacién e investigacion
académica y de entretenimiento conforme las necesidades de los usuarios. Nagy (2010) enfatiza que
Second Life es un espacio oportuno para realizar transacciones econOmicas pues estimula el
consumo de bienes virtuales y reales lo que se comprueba debido a que SL posee una economia
propia y su propia moneda, el Linden Délar (L$), cuya tasa de cambio presenta una cotizacion diaria

influida por el délar americano.

Una forma de aprovechamiento de Second Life en el ambito de los negocios es la practica del
turismo que Achkar (2009: 8162) justifica por el hecho de que este metaverso esta repleto de lugares
curiosos, exéticos y sorprendentes para explorar. Las agencias de viaje reales y hasta las
instituciones gubernamentales estan descubriendo la eficacia de la insercién en mundos virtuales y
estan invirtiendo recursos en pro de incentivar el turismo real, adquiriendo territorios en Second Life

con la intencién de recrear su ciudad para atraer mas turistas a su region (Wyld, 2008).

OFERTAS TURISTICAS

Lemos (2003: 121) define a las ofertas turisticas como la cantidad de bienes y de servicios que
una empresa (0 conjunto de empresas) estd apta para producir y colocar en el mercado a
determinado precio, con determinada calidad, en determinado lugar y por determinado periodo de
tiempo. Ignarra (1999), por su parte, resalta que el turismo busca conocer cierto atractivo pero para
eso necesita consumir un conjunto de otros elementos que estan involucrados directa o

indirectamente en el proceso.

Segun Lemos (2003) las principales caracteristicas de las ofertas turisticas tradicionales son la
complementariedad, el nicleo receptor oferta turismo por medio de un conjunto de empresas de
diversos sectores; la estabilidad, establece un espacio definido; la diversificacidn, por ser considerado
un producto heterogéneo el turismo presenta una serie de alternativas distintas para el turista; la
estacionalidad, vinculada a las estaciones climaticas del afio refiriéndose a las temporadas y ciclos de
alta y baja produccion; y la absorcién, debido a la capacidad del turismo de concentrar recursos
disponibles y convertirlos en oferta exigiendo menos inversiones para conseguir los resultados
econdmicos deseados. En cuanto a la clasificacion de las ofertas turisticas pueden ser considerados
como oferta-stock donde todos los factores para la formacién del turismo ya estan disponibles en el
destino a ser explorado, y como oferta-flujo que se basa en la capacidad de creacion de otros bienes

y servicios para desarrollar el turismo en una regién (Lemos, 2003).

Para un mejor analisis de la diversificacion de los elementos turisticos que pueden ser ofertados,
Fellini (1983) propone la distincion de cada actividad turistica formando la oferta turistica diferenciada;
presentando 11 tipos de ofertas: geografia del nlcleo receptor, historia, cultura, atracciones,

entretenimientos, calendario de eventos, transportes, hospedaje, alimentacion, agencias y servicios
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auxiliares. Con la intencién de promover una mejor comprension del objeto de estudio del presente

trabajo fue adoptado este modelo de ofertas turisticas diferenciales propuestas por el autor.

Ignarra (1999) establece que las ofertas turisticas tradicionales ocasionan impactos econémicos,
fisicos y culturales teniendo una connotacién no sélo positiva sino también negativa. Los impactos
econdémicos positivos son el aumento de los ingresos y la recepcion de divisas, la generacion de
empleo, el estimulo a las inversiones, la redistribucién de ingresos y generacion de impuestos; y los
negativos son la presion inflacionaria, los posibles cambios estructurales en la localidad receptora, y
la dependencia econdmica del turismo en ciertas regiones que enfrentan graves dificultades en las
temporadas bajas. Los impactos fisicos positivos son el interés en la preservaciéon del patrimonio
natural y cultural para obtener lucro de esa actividad turistica y el desarrollo de la region; y los
negativos son la construccién de infraestructura inapropiada, la visita masiva a ambientes fragiles, y
la incomodidad de la poblacion local por el exceso de visitantes. Los impactos culturales positivos son
que el turismo promueve el conocimiento de la vida y pensamiento de la comunidad receptora y la
cercania a la cooperacion internacional (a través del arte, de la mdsica, las artesanias, la
gastronomia, el folclore, la agricultura, las manifestaciones religiosas y el desarrollo cientifico); y los
negativos son que la cultura del turista puede ser asimilada por la poblacion local pudiendo generar
pérdidas de la identidad local para adecuarse a la demanda, motivo por el cual sus peculiaridades se

estandarizan.

METODOLOGIA

Este trabajo fue orientado por la epistemologia constructivista conforme la definicién de Saccol
(2009), quien dice que los resultados surgen de la interaccion entre sujeto y objeto. Bajo la
perspectiva subijetivista el estudio se bas6é en el ambito donde se da el fenémeno estudiado

fundamentandose en Denzin & Lincoln (2006).

En lo que respecta a la obtencién de datos secundarios se realizé una investigacion bibliogréafica
apoyandose en relevamientos realizados por medio de la técnica desk research (Malhotra, 2006),
teniendo en cuenta la posibilidad de obtener recursos materiales accesibles en bases de datos
digitales por medio de internet con la intencion de fundamentar el analisis. Fue constituida
principalmente con libros y articulos cientificos, adoptando como marco tedrico el abordaje Dialéctico
Historico-Estructural propuesto por Moesch (2002) para analizar el fenémeno turistico y el modelo

sistémico abierto e interdependiente de Beni (2002).

El ambiente virtual se configuré como la principal fuente de datos para efectuar un analisis sobre
este tema. La netnografia fue el método de investigacién cualitativa elegido para obtener los datos.
Se aplicé la etnografia orientada al marketing (Ward, 1999; Elliott & Jankel-Elliott, 2003), método que
enfoca el comportamiento de las personas en el mercado. La adecuacién de ese método para el

marketing en Internet recibe el nombre de “netnografia” (Kozinets, 2002), “etnografia virtual” (Hine,
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2000), o “ciber-etnografia” (Ward, 1999). Conforme Kozinets (2002) la “netnografia” adapta técnicas
de la investigacion etnografica al estudio de las culturas y comunidades que se comunican por

intermedio de computadoras.

La seleccién de la netnografia fue motivada por el interés de estudiar las interacciones de los
internautas en el ambito del turismo en un contexto moldeado por ellos mismos (Bernard, 2004). Asi,
la investigacion permitiria comprender el mundo simbdlico de los sujetos de estudio por medio del
artificio de tornar a las investigadoras como uno de ellos aprendiendo su lenguaje y viendo el mundo
virtual por sus ojos, percibiendo los significados por ellos compartidos. En este sentido el proceso fue
semejante a la etnografia donde el investigador es llamado a sumergirse en la comunidad estudiada
(Arnould & Wallendorf, 1994), en la busqueda de participar y conocer el objeto de estudio por medio
de un mix entre el arte y la ciencia, exigiendo de las investigadoras talentos especificos como

empatia y observacién pertinente.

El proceso de inserciéon y de recoleccién de evidencias fue conducido siguiendo los preceptos
tedricos de Kozinets (1998; 2002; 2006) y las recomendaciones practicas y gerenciales de Bernard
(2004).

El relevamiento de datos fue realizado en un metaverso. La eleccion fue hecha a partir del criterio
de popularidad y accesibilidad y del grado de relevancia de uso del sistema como ambiente que
posibilita practicas de turismo virtual. Para este estudio se buscd la insercion, exploracion y

comprension del turismo virtual y sus ofertas generadas en la interface grafica de Second Life.

A fin de dirigir la exploracion de las ofertas turisticas en el metaverso se busco investigar
previamente ese ambiente virtual antes de adentrarse en él. Asi se consider6 relevante obtener datos
secundarios de ese metaverso en el ciberespacio por medio de foros, blogs y sitios inclusive de la
propia Linden Lab, desarrolladora del sistema, utilizando para esto el método de analisis de contenido
definido por Bardin (2004).

La exploracién de Second Life duré 24 meses y se realizé a través de la insercion de las
investigadoras en el sistema por medio de avatares; Thamaris, concebido especificamente para esta
investigacion, y Ashley, que ya habia participado de otros estudios en el mismo ambiente, quienes
asumieron el papel de turista. Las informaciones sobre comandos esenciales de navegacion en las
islas y las unidades bésicas del sistema fueron adquiridas en la Welcome Island, destino obligatorio
para nuevos residentes. Es importante destacar que esto ocurrié en momentos distintos para Ashley y

Thamaris.
En relacidn a la técnica de recoleccion de datos se utilizo la observacién participante y el diario de

campo como forma de captacion de datos e informacién. La observacion participante posibilito

verificar las expresiones no verbales y observar los eventos que los informantes no estaban
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dispuestos a revelar. Ademas el método admite que el investigador aprenda mas sobre las
actividades de las personas en su contexto natural por medio de la observacion y participacion en
esas actividades (Kawulich, 2005). En cuanto al diario de campo Weber (2009: 158-159) afirma que
ese instrumento permite no so6lo describir y analizar los fendmenos estudiados, sino también

comprender los lugares que seran relacionados por los observados con el observador.

El andlisis y registro en el diario de campo sigui6 la orientacion de Selltiz, Jahoda, Deutsch &
Cook (1975), quienes sugieren una lista de verificacion estratégica para orientar al investigador,
destacandose la identificacién del sujeto observado, la descripcién de la situacion observada, el
descubrimiento de los objetivos de los participantes, la averiguacion del comportamiento social, y el

registro de la frecuencia y duracién del evento.

El paradigma interpretativo se revelé como la estrategia de investigacion fenomenoldgica mas
adecuada para analizar los datos recolectados en la investigacion, considerando los objetivos
pretendidos. Burrel & Morgan (1979) identificaron que esa perspectiva es ideal para verificar los
aspectos sociales analizados en el ambiente especifico donde acontecen estas dindmicas. La légica
prevaleciente en este trabajo fue inductiva, conforme ocurre generalmente en el paradigma que
oriento el estudio segun el cual “el investigador procura no imponer su comprension previa sobre la
situacién estudiada” (Saccol, 2009: 262).

RESULTADOS DEL ESTUDIO NETNOGRAFICO

Los resultados de la insercién y de la recoleccion de evidencias fueron divididos en dos

secciones, viajes realizados y ofertas turisticas en Second Life y son presentadas a continuacion.

Viajes realizados en Second Life

Dirigidos por informacién previa sobre los destinos turisticos de Second Life obtenida en foros,
blogs y sitios (incluso el sitio oficial del metaverso) los avatares de las investigadoras fueron enviados

directamente a los lugares considerados mas interesantes y populares en ese mundo virtual.

En lo que respecta a la comunicacién se utilizaron herramientas del sistema que dispone
dispositivos de voz (servicio de voz), escritos (chat) o gestuales (comandos de movimientos) ademas
de otros recursos como el de teleconferencias (streamming de video) y el de fotos, musica y videos
compartidos entre los residentes. Se destacan las limitaciones linglisticas que se configuran como
barreras semejantes a las del turismo tradicional, dificultando el contacto entre usuarios de diferentes

culturas que no hablan la misma lengua, ya que el sistema no ofrece herramientas de traduccion.

En los viajes realizados se pudieron observar los méas diferentes tipos de avatares usualmente

llamados residentes de Second Life. La mayoria poseia forma antropomorfica de género femenino o
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masculino en detrimento de una forma poco usual de seres animalescos y roboticos que conviven
pacificamente en ese mundo virtual. Se identificaron variados tipos de equipamientos turisticos de
fomento del turismo como la Fundacion Oficial de Turismo de la Toscana que dispone informacion
sobre la regién incentivando el desplazamiento fisico hacia Italia. La presencia del gobierno también
puede ser verificada a través de las embajadas virtuales que se constituyen en un canal de
comunicacion que provee informacion del pais y la interaccion con las comunidades internacionales;

destacandose el caso da Suecia que establecié un imponente edificio virtual en el metaverso.

En todas las islas exploradas se percibi6 un gran estimulo al consumo. Los negocios son
realizados con moneda propia, el Linden Délar, que sirve para comprar bienes y servicios virtuales
ofertados en el metaverso y obtenidos por medio de tarjeta de crédito. Se constatdé que SL funciona
bajo la éptica capitalista en un mercado abierto de comercio activo y libre competencia que busca el

lucro.

Se observd que los avatares aprecian excesivamente su apariencia utilizando ropas diferentes
cada dia y preocupandose por estar siempre con la ultima tendencia de la moda en el mundo virtual.
Ademas, adquieren otros bienes virtuales como objetos personales, medios de transporte, y
elementos y mobiliario para sus tierras. La adquisicion de lotes, islas, propiedades y los demas
objetos virtuales no es obligatoria para permanecer en el metaverso, aunque los usuarios pueden a
través de esos bhienes, exhibir status y afirmar su jerarquia social entre los miembros de la
comunidad, ademas de establecer negocios virtuales. Se destaca la constatacion de un ciclo de vida
corto tanto en lo que se refiere a las propiedades como a los emprendimientos que pasan a otros

duefios o desaparecen en muchos casos.

El estudio permitié identificar un grupo significativo de usuarios que presentan la tendencia de
visitar gran cantidad de lugares en el metaverso, buscando diferentes paisajes y atracciones
retratadas, asi como movimientos de los avatares para hacer variadas poses y conseguir las mejores
fotografias proporcionadas por una herramienta del sistema y compartidas junto con las historias de

Sus aventuras con sus amigos, virtuales o no, en blogs, sitios y redes sociales.

Los destinos de los viajes realizados en este estudio fueron elegidos para proporcionar distintas
experiencias. Se frecuentaron los paises bien presentados por los usuarios de Second Life en todos
los continentes representados, asi como lugares innovadores creados por la imaginacion de los
usuarios. En cada region se buscé aprender y analizar los tipos de ofertas turisticas disponibles.

Estos resultados estan descriptos en el proximo tépico.

Ofertas turisticas en Second Life

El analisis de las ofertas turisticas se realizé en base al modelo de oferta de tipo diferenciada de

Fellini (1983). El estudio permitié identificar los 11 elementos presentes en las ofertas tradicionales de
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turismo, enumerados por el autor: geografia del nicleo receptor, historia, cultura, atracciones,
entretenimientos, calendario de eventos, transportes, hospedaje, alimentacién, agencias y servicios

auxiliares. El analisis de estos componentes se detalla a continuacion.

En lo que respecta a la geografia se observé que la base y los métodos de localizacién usados de
modo convencional en el mundo fisico son empleados de forma analoga en el mundo virtual. La base
de localizacién del metaverso, sus espacios geograficos, comprende un continente que representa la
mayor parte de un territorio que en SL pertenece a la Linden Lab; las islas, porcién de tierra aislada y
cercada por agua, en general poseen 256 m2 de tierra virtual; las propiedades, conjuntos de una o
mas islas, y los lotes, menor fraccién de un territorio de aproximadamente 4 mz2 virtuales, son usados
para construir casas y tiendas. El usuario puede comprar terrenos en cualquier espacio geogréafico de
este mundo virtual que varian no sé6lo en cuanto al tamafio, sino al precio. Con excepcion del
continente dirigido por la Linden Lab y bajo reglas especificas, los demas espacios particulares
pueden ser regidos por reglas y normas de conducta a criterio del usuario, incluso restringido a

invitados o publicos y con permiso de entrada a cualquier avatar.

En cuanto al método de localizacion se verificd la posibilidad de orientaciéon por medio de dos
tipos de mapas: un mini mapa que muestra la localizacion actual del avatar y un mapa que muestra
de modo general todo el territorio de Second Life, una especie de mapamundi con informacioén sobre
el lugar y la cantidad de avatares presentes. Para visitar el destino seleccionado el usuario digita el
nombre o las coordenadas geograficas de la region y se teletransporta al lugar deseado. Otra opcion
disponible en el sistema es el menu de bldsqueda que sirve para encontrar un destino y desplazarse

instantdneamente para alla.

En los ambientes estudiados se identificaron elementos geograficos como relieve, hidrografia,
fauna, flora y clima. Montafas, colinas, cavernas, volcanes, cataratas, rios, océanos, lagos, desiertos,
playas, dunas, bosques, todas las especies de animales extintos amenazados o en abundancia del
ecosistema real, y todas las estaciones del afio pueden ser contemplados cualquier dia y a cualquier

hora por cualquier residente.

En el campo de la geologia se destacé la reproduccién de Machu Picchu, considerada la ciudad
perdida. Las ruinas Incas se localizan en la Cordillera de los Andes, cercada por montafias y a 2400
metros de altitud en Perq, uno de los destinos mas populares de América del Sur. En Second Life se
puede admirar la recreacién de los mas famosos iconos de la arquitectura e ingenieria como el
Intihuatana (reloj solar), el Templo Principal, el Templo de las Tres Ventanas y la plaza principal o El
Mirador. La réplica virtual fue creada por la universidad San Martin de Porres con el objetivo de atraer
un numero mayor de turistas a la ciudad, asi como discutir sobre las influencias de Second Life en los

medios reales.
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Para explorar las profundidades del océano se seleccioné Dive World, lugar construido por la
PADI (Asociacién Profesional de Instructores de Buceo) en asociacion con el canal de TV Discovery.
En esta experiencia el visitante es recibido en un edificio de la PADI en la playa que brinda
informacion sobre el ecosistema marino, las practicas y los equipamientos de buceo y el trabajo de la
institucién. Para bucear en el océano fue preciso comprar los equipamientos necesarios: cilindro de
aire comprimido, medidor de profundidad, mascara, aletas y ropa apropiada. Adquiriendo los
elementos adecuados se puede conocer el fondo del océano y apreciar la exuberancia del
ecosistema acuatico nadando proximo a los tiburones, ballenas, rayas, cardimenes de peces o
arrecifes de corales, y recorrer grutas marinas y barcos hundidos. En la pantalla de la computadora
se pueden ver las burbujas de aire que se forman en el agua a causa del cilindro, los datos sobre la
profundidad y la cantidad de oxigeno, confiriendo mayor realidad al paseo. Otra excursion por el lugar
que se ofrece gratuitamente es el paseo en hovercraft (aerodeslizador), una especie de lancha que

permanece muy cerca del muelle.

Con el objetivo de contemplar la recreacion de una region detentora de rica diversidad de fauna y
flora, se selecciond la Virtual Africa. Posee una vista exuberante de sabanas y arboles exoticos, se
pueden oir los sonidos de la naturaleza y caminar junto a elefantes, leones, jirafas, cebras, antilopes,
flamencos, hipop6tamos y rinocerontes. Para obtener una vista panoramica del paisaje el lugar ofrece
un paseo por medio de un globo aerostatico para sobrevolar todo el lugar. Otro lugar interesante es la
WWFs Conservation Island, reserva virtual destinada a la concientizacion y preservaciéon ambiental

formada por la institucion real.

En cuanto a la dimension historica se observo que Second Life tiene caracteristicas educativas
posibilitando ampliar el aprendizaje, conocer los origenes, las caracteristicas y las curiosidades
referentes a los elementos presentes en el metaverso. Las islas contienen una serie de placas con
datos histéricos tanto sobre las localidades como sobre los monumentos, obras de arte y otros
objetos reproducidos del mundo fisico, que pueden ser consultados en cualquier momento por

cualquier residente.

Algunas islas fueron desarrolladas para simular determinados periodos histéricos permitiendo que
el usuario tenga una experiencia sobre cédmo era vivir en siglos pasados, vestir los trajes de época,
intentar hablar la lengua de ese periodo, aprender la historia del lugar y su cultura. En este sentido,
se destaco la ciudad de Paris que es retratada tanto en la época actual como en el afio 1900 y se

puede ver la Torre Eiffel, el Arco del Triunfo y la Gran Rueda presente en el arte y la literatura.

Otra réplica que se destac6 en SL por su contenido histérico fue el Ancient Egypt, que simula el
Egipto de los faraones, con la gran esfinge, las piramides de Giza y algunos templos como el de la
diosa Bastet. En la inmensidad del desierto se observo el valle del rio Nilo, ademas de la pintura, la

escritura jeroglifica, la arquitectura suntuosa y las artesanias tipicas.
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Second Life también posibilita viajes y ambientes que retratan seres pre-histdricos de hace
millones de afios como es el caso de los dinosaurios presentes en la isla Dinosaurs Park que fue
inspirada en el filme Jurassic Park. En la entrada de la isla hay una exposicion sobre los reptiles que
habitaron el planeta en tiempos remotos y un museo de dinosaurios en el lugar. Pero lo mas
fascinante fue estar tan cerca de las mas diferentes especies de dinosaurios desde los
amenazadores tiranosaurios, velociraptors y pterosaurios, a los pacificos herbivoros como los
braquiosaurios y los triceratops. En esa region todos son inofensivos, pero si el turista prefiere puede

optar por observarlos por medio de telescopios localizados en torres.

En lo que se refiere a la cultura en las islas creadas para representar lugares reales fue posible
depararse con elementos tipicos de cada regién del planeta referidos a las costumbres y tradiciones
locales que representan, segun el destino, la cultura occidental u oriental. En las islas compuestas por
elementos ficticios se observo la creacion de una cultura propia por el hecho de que es el resultado
de una mezcla de elementos reproducidos a partir del mundo real con otros de caracter inusitado,

fantastico e imprevisible.

Se identificd que el patrimonio cultural de Second Life esta representado por el arte y la literatura,
la arquitectura y el urbanismo, el teatro y el cine, la prensa, la religion, el artesanado, los deportes, la

gastronomia, la moda y la educacion.

Se encontraron galerias y museos con exposiciones de pinturas, esculturas y fotografias tanto de
artistas ya consagrados en el mundo real como de nuevos artistas que se expresan a través de la
produccién virtual. Dresden Gallery es una recreacion de los museos alemanes Old Masters. Se trata
de un espacio inmenso, que demanda muchas horas e incluso dias para ver las 750 obras replicadas
del acervo real, con pinturas de artistas europeos como Sanzio (1483-1520) y Rembrandt (1606-
1669). Uno de los mayores y mas famosos museos del mundo, el Louvre, también tiene espacio
propio en SL con la isla denominada Second Louvre Museum. Aunque el palacio y su area externa
han sido construidos con todos sus detalles, el museo posee pocas réplicas reales ya que la mayoria
de las obras esta hecha por usuarios del metaverso.

Respecto a la educacion se verificé una fuerte actuacion cultural de centenas de instituciones de
ensefianza como Harvard, que pose representaciones de sus sedes en Second Life utilizando salas y
auditorios para encuentros con alumnos y profesores promoviendo debates, conferencias, charlas y

diversos cursos tanto pagos como gratuitos.

La moda se constituye en uno de los aspectos mas destacados de Second Life. En cada isla hay
ofertas de ropa y accesorios de acuerdo con la cultura del lugar para todos los estilos y ocasiones con
sus propias tendencias o siguiendo las del mundo real. Vestidos de fiesta, calzas, jeans, camisas,
blusas, vestidos, faldas, biquinis, ropa interior, cintos, bolsas, zapatos, sandalias, zapatillas, joyas,

bijouterie, gafas de sol, sombreros, gorras y una infinidad de otras opciones para adornar la
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apariencia de los avatares se ofrecen en las tiendas virtuales en forma gratuita o paga. Algunas
marcas virtuales llegan a realizar desfiles de moda contratando lindos avatares como modelos para
mostrar las prendas de marca en las pasarelas virtuales y cuentan con la presencia de periodistas

reales o virtuales para cubrir el evento.

Diversas religiones también han destinado un espacio en el metaverso a través de capillas,
iglesias, santuarios, monasterios y templos virtuales; buscando difundir los conceptos de la religion,
conseguir mas adeptos o promover mas un lugar de meditacion catodlico, evangélico, judaico,
islamico, budista, etc. Un ejemplo es la Capilla Sextina, en el Vaticano, que fue replicada en el mundo
virtual previa autorizacién de la iglesia catélica presentando no sélo la estructura arquitectonica real
sino también los frescos de Michelangelo en el techo de la capilla y obras de otros renombrados

artistas de la época.

Entre las innumerables atracciones constatadas en Second Life se destaca la isla New York City
con simbolos de los principales puntos turisticos de turismo tradicional como el Empire State Building,
el Chrysler Building, la estatua de la libertad y espacios como el Central Park y Times Square,
destacandose una réplica translicida de las torres gemelas y un memorial en homenaje a las victimas
del ataque terrorista al World Trade Center exponiendo el nombre de éstas en lugar, donde existen

avatares con trajes militares para proteger este simbolo histérico de ataques virtuales.

En la isla de Italia se observo la representacion de sus principales puntos turisticos como la Torre
de Pisa. La isla dispone también de una tienda de suvenires reales que los visitantes pueden comprar
y recibir en su domicilio fisico. La Fundacion Oficial de Turismo de la Toscana mantiene un territorio

en Second Life para representar su regién, muy visitada en su version virtual.

En la Muralla China, localizada virtualmente en Mao Island, mas alla de contemplar la arquitectura
del inmenso muro utilizado como barrera para invasores en la época imperial fue posible explorar
espacios internos como torres, puentes y templos; y externos como las montafias y valles que cercan
el gran fuerte y hasta las islas alrededor simulando las villas con plantaciones de arroz, las casas

chinas y las balsas a la orilla del mar, tipicas de esa region oriental.

Otro paseo interesante fue el realizado en la isla Vanguard Antartica, representando el continente
antartico, que puede ser visitada bajo la supervisién de los responsables del lugar pues su finalidad
principal es el juego, mas especificamente de combate, ya que se trata de un ejército futurista que
defiende la regién del ataque de invasores. En el ambiente cubierto por enormes masas de hielo e

icebergs hay diversas estaciones, tuneles y zonas de combate.

El espacio virtual de Australia en Second Life esta compuesto por islas que presentan la

vegetacion tipicamente rastrera con grandes montafias coloradas, bosques, desiertos y playas

894



D. Arruda Gomes y M. Castelo Branco Aradjo Oferta turistica virtual

paradisiacas. Entre las atracciones identificadas se destacan la practica de surf, buceo y vuelo libre

de ala delta, configurandose un espacio fructifero para aventuras.

Costa Rica es retratada por un conjunto de islas que reproducen la diversidad biolégica, floras
tropicales, areas montafiosas, bellas playas y el rio Corobici con aguas cristalinas. Se observaron
atracciones tipicas de turismo ecolégico como la reserva marina Marino Ballena que posibilita
conocer la accién de este parque nacional en la defensa y procreacién de las ballenas jorobadas, asi
como un haras donde es posible hacer un paseo a caballo en los senderos de la region y el volcan
Arenal en plena actividad. También se destacaron en este ambiente atracciones relativas al turismo
cultural y de aventura con la oferta de paseos en yates para contemplar la puesta del sol, rafting en
los rapidos de los rios, areas para surf y canotaje, ademas de diversos eventos y fiestas tipicas del

pais.

En Rio de Janeiro, situado en la isla de Brasil, fue posible contemplar la imagen de la estatua del
Cristo Redentor, el Pan de Azlcar, el bondinho, el sambddromo y las playas de Ipanema y
Copacabana. Entre las atracciones turisticas disponibles en la isla fue posible volar en ala delta

desde lo alto de la Pedra da Gavea, practicar surf y windsurf.

En cuanto a los ambientes ficticios o imaginarios se opt6 por explorar el Inspire Space Park. El
punto de llegada a ese lugar representa un asteroide en el espacio cercado por planetas, satélites y
estrellas. El lugar astrondmico permite que el avatar fluctle y también se muevan solos o
acompafiados por medio de una especie de burbuja flotante. El lugar es bastante visitado y los

avatares acostumbran utilizarlo para meditar, danzar y practicar tai chi chuan.

En lo que concierne al entretenimiento la realidad simulada propicia una gran cantidad de
opciones, desde las mas comunes hasta las mas inusitadas. Se identifico la posibilidad de hacer
compras reales o virtuales en shoppings, visitar zooldgicos, danzar, esquiar y patinar sobre hielo,
pasear por playas exéticas, escalar montafias, saltar en paracaidas, bucear en las profundidades del

océano y surfear en olas gigantescas.

En Second Life existen varias islas destinadas al cine como Bayjou Theater in Bay City que
reproduce una programacion variada de filmes en una sala semejante a las salas fisicas de cine,
espaciosas, con asientos reclinables y una gran pantalla; BBC Film Network Cinema, que presenta
cortometrajes en una sala simple de video con sillas comunes y pantalla pequefia; o 50's Drive-in
Theater, que exhibe filmes de la década de 1950 en una gran pantalla al aire libre para ver en la
comodidad del auto de los avatares. En cuanto a los teatros un buen ejemplo es el The Rose Theatre,
lugar ficticio representado por un predio enorme y lujoso, con teatro, sala de fiestas, sala de cine,

galeria de arte, espacio para 6pera y tienda de muebles sofisticados.
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Se comprobaron atractivas opciones para la practica de deportes en Second Life, como el Second
Football, estadio de fatbol con césped y gradas circulares, con entrenadores y jugadores, y
competencias femeninas y masculinas. La France 3D Chamonix también es un buen ejemplo de isla
destinada al deporte fundamentalmente de invierno como sky, snowboard, hockey sobre hielo y patin

artistico.

Otro modo de distraccién bastante popular en Second Life es el Prim Hearts Amusement Park, un
parque de diversiones semejante a cualquier otro de la vida real con montafia rusa, rueda de la
fortuna, calesita, barco giratorio, karts y paseos en barcos por tineles permitiendo que los avatares

se diviertan en todas las atracciones mediante la compra de la entrada.

La mauasica se reveld6 como uno de los aspectos bien acentuados en el mundo virtual.
Practicamente todas las islas poseen repertorios musicales audibles para cualquier usuario presente
en el espacio referentes a la tematica explorada. Existen shows con cantantes y bandas reales
famosas representadas por sus avatares. En la isla de Brasil, por ejemplo, la cantante lvete Sangalo
hizo una presentacion en vivo y Claudia Leite produjo un clip. En ese metaverso -un cantante de la
vida real aln desconocido para el publico general- logré el éxito con sus propias canciones a través
de su avatar que denominé Kenedy Karu. Un cover de la banda U2 con sus avatares idénticos a los

musicos reales, con el apoyo de los empresarios de la banda, también recorren los escenarios de SL.

En relacion al calendario de eventos se identificaron congresos, conferencias, exposiciones de
arte, espectaculos teatrales, shows, discotecas, entre otros. Existe un calendario de eventos Unico
con diversas opciones diarias en el sitio de Second Life, donde es posible visualizar eventos por
categorias (artes y cultura, caridad y grupos de apoyo, comercial, debate, educacion,
juegos/competicién, masica en vivo, concursos, deportes, vida nocturna/entretenimiento y otros),
publicos o privados, pagos o gratuitos, organizados por los administradores de SL, empresas o

residentes.

En lo que respecta a los medios de transporte, Second Life permite que los avatares puedan volar
y teletransportarse instantaneamente y sin costo adicional a cualquier lugar del metaverso. Gran parte
de los avatares experimenta, aunque ocasionalmente, representaciones convencionales de los
transportes como autos, buses, aviones y barcos, o creadas a partir de la imaginacibn como
alfombras magicas, barcos voladores y dragones alados. Se verificd gran diversidad de opciones
terrestres, aéreas y acuaticas retratando épocas o temas como barcos piratas, tanques de guerra,

carruajes de la realeza, naves espaciales y aviones futuristas.

Los medios de hospedaje virtuales son retratados con la misma riqueza de detalles ofrecida en
los ambientes fisicos. El estudio identificé aspectos de la infraestructura de los hoteles como la
recepcion, el hall, las habitaciones, los auditorios, los restaurantes y las salas de reunion equipados

con muebles, cuadros, alfombras, escaleras y ascensores.
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El Hotel Dom Pedro Palace, uno de los mas lujosos de Lisboa, apost6 a la innovacion tecnoldgica
y construy6 una réplica virtual en Second Life. Los avatares pueden conocer gratuitamente toda la
infraestructura del lugar, hall, recepcidn, salones de fiesta, auditorio y habitaciones, y también pueden

hablar con las recepcionistas en el metaverso y hacer reservas en tiempo real.

Entre las opciones de hospedaje avistadas en el metaverso cabe destacar las ofrecidas por la
empresa virtual TRB (Tropical Beach Rentals) que alquila casas, castillos y apartamentos amoblados

para los avatares, ademas de disponer suites en sus hoteles situados a la orilla del mar.

En cuanto a la alimentacién, aunque no es posible sentir los gustos o aromas de los alimentos y
de las bebidas en Second Life los residentes pueden simular una degustacién en los restaurantes,
bares y confiterias. Asi como en la vida real, existen muchas opciones de menus y variedad de
establecimientos virtuales gastronémicos, pagos o gratuitos, para apreciar diversos tipos de comidas.
Incluso en algunos restaurantes es necesario reservar mesa para entrar y hay lugares con vistas

privilegiadas.

Un lugar interesante identificado en el segmento gastrondmico fue la 7 Days Magic Bakery,
especie de panaderia y fabrica con efectos especiales patrocinada por Vivartia, una de las mayores
empresas del ramo alimenticio de Europa. Al llegar a la regién los avatares son recibidos por un robot
con uniforme de metre, que sugiere la visita al lugar donde se encuentran los panaderos y
vendedores. Ademas de poder degustar virtualmente las variedades dulces o saladas de panes,
croissants, brioches, bollos y biscochos, cafés y chocolates calientes, el avatar puede hacer su propio

bocado en la fabrica.

En Second Life se relevaron servicios de agencias de viaje virtuales que ofrecen paseos online a
los avatares, excursiones en las principales islas del metaverso, asi como diversa informacién

turistica, mas alla de disponer guias turisticos en forma de avatar.

La agencia de viajes In-World, por ejemplo, posee un ambiente decorado para representar una
agencia convencional localizada en la isla Avatar Brasil, que ofrece a los turistas gratuitamente
pasaportes, landmarks (puntos de referencias de diversos lugares), notecards (tarjetas virtuales con
informacién sobre destinos), bolsas que cambian de color, bolsos de mano, pases de turistas y

regalos (objetos virtuales a cero costo).

En cuanto a los servicios auxiliares se observaron en el ambiente investigado diversas actividades

subsidiarias del turismo como hospitales y shoppings.
A pesar de que los avatares no pueden ser destruidos completa o parcialmente ni se puede

reducir su energia o fuerza, el estudio constato la existencia de hospitales virtuales en Second Life

como el Second Health Hospital construido por la universidad Imperial College London. Al entrar en
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ese lugar la primera parada se destina a la orientacién sobre salud, tratamientos y avances en la
medicina por medio de filmes e informativos; luego el avatar es teletransportado hacia el hospital del
lugar, pudiendo conocer todas las instalaciones que incluyen salas totalmente equipadas con
aparatos sofisticados de resonancia magnética, tomografia computada, ultrasonido, salas quirdrgicas,

salas de traumatologia y enfermerias.

También se identificaron diversos shoppings dentro de las diversas islas, como el Orange Beach
Mall, constituido en una isla entera compuesta por tiendas con productos lujosos. Con vista al mar el
lugar propone varias areas de ocio como paseos en jet sky y globos aerostaticos. Este shopping

también dispone elementos virtuales gratis para los avatares.

Ademas de éstas se destacan las siguientes actividades turisticas complementarias: bancos,

librerias, lavanderias y farmacias.

ANALISIS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

Las premisas basicas del turismo tradicional referentes al desplazamiento fisico y el tiempo de
permanencia de al menos 24 horas fuera del domicilio son rotas con la aparicién del Turismo Virtual.
El viaje fisico es sustituido por el sentimiento de telepresencia vivido por los usuarios que hace que se
sientan inmersos en el ambiente. El tiempo cronol6gico pasa a ser visto de modo mas flexible ya que

la tecnologia consigue ofrecer un campo atemporal ante la concepcion pos-modernista.

La investigacion reveld que el turismo virtual en ese ambiente se presenta como un sistema
compuesto de subsistemas, dotado de organizaciéon estructural (subsistema de superestructura e
infraestructura) con un conjunto de acciones operativas (subsistema de mercado/distribucion,
oferta/produccién y demanda/consumo) que poseen relaciones ambientales (subsistema ecoldgico,
social, econémico y cultural), de acuerdo con el modelo concebido por Beni (2003) en el cual se basé

este trabajo.

El estudio en cuestiéon se atuvo a explorar y detallar el subsistema de oferta/produccion turistica
dispuesta por Second Life. Los datos fueron analizados bajo el aspecto de la oferta diferencial
propuesta por Fellini (1983) a fin de demostrar la dimensién del turismo virtual en ese ambiente. Se
puede constatar que el sistema presenta todos los componentes ofertados por el turismo tradicional:
geografia, historia, cultura, atracciones, entretenimientos, calendario de eventos, transportes,

hospedaje, alimentacion, agencias y servicios auxiliares.

La clasificacion del turismo virtual se basa en la oferta-flujo donde es posible crear otros bienes y
servicios para atender la demanda y atraer un mayor numero de visitantes a las regiones. De esa
forma, se eleva la movilidad del turismo, disminuyendo el desfasaje del tiempo para acompafar las

variaciones del mercado, factor extremadamente benéfico para la ascensién del turismo.
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En relacion a las caracteristicas de las ofertas de turismo virtual en ese metaverso existen
algunas idénticas a las identificadas por Lemos (2003) en cuanto al turismo tradicional, que son la
complementariedad, teniendo en cuenta que las empresas de diferentes sectores invierten en Second
Life y en conjunto disponen bienes y servicios que desarrollan el turismo en esa plataforma; la
diversificacion, verificada por la cantidad de elementos distintos disponibles para el turista virtual; y la
absorcion, constatada por la conversién de recursos del sistema en ofertas turisticas. Debido a la
naturaleza del medio, las demas caracteristicas contempladas en las ofertas tradicionales no forman
parte de ese ambiente como es el caso de la estabilidad pues el espacio disponible es dinamico y
mutable, pudiendo ser ampliado o reorganizado en cualquier momento; y la estacionalidad pues los
destinos no son influenciados por estaciones del afio y es posible explorar cualquier lugar en

cualquier época del afio.

Asi como las ofertas turisticas del ambito tradicional tratadas por Ignarra (1999), las ofertas de
turismo virtual también ocasionan impactos econémicos, fisicos y culturales positivos y negativos. Los
impactos econdmicos positivos se refieren a la generacion de oportunidades de nuevos negocios en
niveles relativamente bajos de inversiones en un mercado en ascenso como el comercio de items
virtuales para los avatares, plataforma de tests y difusion de marca; mientras que los negativos se
centran en el valor monetario de elementos virtuales (terrenos, casas, predios, ropa y accesorios) que
con el exceso de copias y elementos piratas pueden ser rapidamente desvalorizados lo que reduce el
atractivo del metaverso. Los impactos fisicos positivos: la recreacion de paises y ciudades contribuye
a divulgar los destinos reales retratados virtualmente pudiendo aumentar el consumo de simbolos
reales de estas localidades, mas alld de eso los viajes virtuales colaboran con la preservacion
ambiental. Entre los impactos fisicos negativos se pueden mencionar las posibles reducciones de los
viajes fisicos principalmente en paises subdesarrollados que en general viven del turismo, lo que
podria provocar menos ingresos en estos lugares y la redireccién de las inversiones de los lugares
fisicos a los virtuales. Los impactos culturales positivos se centran en la difusién de conocimientos
culturales y de las tradiciones de las mas diferentes regiones y las demostraciones de aspectos
tipicos sin las estandarizaciones cominmente observadas en los ambientes fisicos; y los negativos se
centran en la propension a formar individuos mas dependientes de la computadora y mas aislados de

la convivencia fisico social.

Finalmente, el turismo en Second Life queda evidente por medio de la tentativa de comprender el
fenémeno a través de un andlisis de la redefinicion de categorias y la proposicion de aspectos
contemporaneos de Moesch (2002). Second Life no es marcado por el tiempo pues es posible viajar
virtualmente por paises en el pasado o presente y hasta visitarlos como estaran en el futuro; el
espacio no es limitado y existen infinitas posibilidades de creacién y recreacion de espacios en esa
interface; detentor de una economia propia con un cambio volcado a las variaciones monetarias del
dolar americano, aspecto importante pero no aislado; totalmente envuelto por la tecnologia
dependiendo de softwares y hardwares especificos para funcionar; el sujeto gana una nueva

identidad pasando a ser representado graficamente al entrar en el sistema lo que le confiere mayor
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autonomia y libertad, siendo percibido como un ser multidimensional que posee emociones,
sentimientos y deseos; la diversion es un componente ampliado por permitir entretenimiento
desvinculado del desplazamiento fisico pudiendo ser encontrado con facilidad en cualquier momento;
la comunicacion gana mayor fuerza en el sentido de permitir una mayor aproximacion entre los
residentes; el imaginario detenta una relevancia considerable en el sistema, proponiendo al usuario
ser mas que un mero espectador, un coautor del viaje; y esta formado por elementos de la pos-

modernidad, repleto de simbolos y contradicciones.

CONSIDERACIONES FINALES

A partir del abordaje Dialéctico Histérico-Estructural propuesto por Moesch (2002) para el analisis
y la comprension del fendbmeno turistico, a través del modelo sistémico abierto e interdependiente de
Beni (2003), y de la insercidon durante 24 meses en el metaverso Second Life objeto del presente

estudio, se constatd que existen practicas de turismo en el mundo virtual estudiado.

El estudio en cuestién identificé bienes turisticos, materiales e inmateriales, muebles e inmuebles,
duraderos y perecederos, de consumo y de capital en los ambientes virtuales investigados, asi como
servicios turisticos de receptivos, de alimentaciéon, de transporte, publico, de recreacion y
entretenimiento, vinculados a las atracciones turisticas. Esto significa que la plataforma virtual de

Second Life posee todos los elementos que componen la actividad turistica propiamente dicha.

Ademas, los resultados de este trabajo sugieren que el turismo virtual permite realizar algunos de
los principales objetivos del turismo tradicional, considerandose la perspectiva del turista: oportunidad
de conocer nuevas personas Yy culturas; hacer compras; demostrar status; adquirir nuevas
experiencias y huir de la rutina. En cuanto a las ofertas, el turismo virtual presenta los mismos tipos
de categorias definidas en el turismo tradicional pero en una proporcion ilimitada pues depende en
gran parte de la creatividad de los usuarios al crear o recrear los ambientes que conforman los

destinos turisticos.

Aun hay mucho para avanzar en la perspectiva del saber-hacer turismo, en la bldsqueda de
entender la complejidad del tema a partir de una vision holistica dentro de un contexto inter y
transdisciplinario. Ciertamente las contribuciones de Beni (2002) con la Teoria de los Sistemas y
Moesch (2002) con su abordaje Dialéctico Histérico-Estructural promovieron un considerable
progreso en términos de comprension del fendémeno turistico aunque aun hay mucho para analizar y

discutir en ese campo de naturaleza vasta y rica que es el turismo.

El panorama actual del turismo apunta hacia cambios en la forma de realizar viajes generando
otra forma de adquirir experiencias en un determinado destino turistico sin la necesidad de
desplazamiento fisico. Sin embargo, la intencidn del presente estudio no fue la de declarar el fin del

turismo tradicional ante el turismo virtual emergente en la era posmoderna, sino difundir un nuevo

900



D. Arruda Gomes y M. Castelo Branco Aradjo Oferta turistica virtual

modo de entender la amplitud del turismo y de reconocer una nueva modalidad de ese sistema en el
ambito virtual.

Conforme las ponderaciones surgidas del marco tedrico de este estudio se verifican dos lineas de
pensamiento contrapuestas en relacion a los viajes virtuales. La primera alega que la realidad virtual
sera responsable de una sustitucion de los viajes fisicos mientras que la segunda declara que la
tecnologia servird sé6lo de complemento para los viajes. El contexto actual permite observar la

coexistencia de estas dos vertientes.

En lo que hace a los viajes de negocios o de eventos académicos y cientificos, por ejemplo, es
posible observar en muchos casos la sustitucién del desplazamiento fisico por el virtual que permite
las practicas profesionales a distancia. Los conferencistas, moderadores y miembros de maestrias y
doctorados pueden dictar cursos, coordinar eventos o evaluar trabajos online. Hasta las cirugias
pueden ser realizadas sin la presencia fisica del médico responsable que podra transmitir a sus
colaboradores las instrucciones sobre los procedimientos necesarios desde cualquier lugar del

mundo.

En cuanto a convertirse en un complemento de los viajes se nota el esfuerzo de algunas
instituciones gubernamentales y agencias de viaje por utilizar recursos tecnoldgicos, sobre todo
virtuales, como herramientas de marketing para comunicarse con el publico a fin de elevar la
demanda turistica en determinada localidad. Esta realidad impone la preparacién de recursos
humanos especificos asi como presupone una infraestructura digital incluyendo equipamientos
sofisticados que den soporte a las tecnologias avanzadas. En este sentido, para que haya una amplia
apertura de oportunidades via Internet estos agentes se enfrentan a la necesidad de transponer

barreras culturales y tecnolégicas para la inclusién de un mayor nimero de potenciales turistas.

Para ampliar la comprension sobre el turismo virtual se sugiere la realizacion de investigaciones
enfocadas en la éptica del turista que realiza viajes en los metaversos, a fin de estudiar los
constructos de motivacion, percepcién y satisfaccién de las ofertas turisticas en el ambito virtual, en

particular el publico cautivo integrante del mundo virtual.
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PRACTICAS PRESUPUESTARIAS APLICADAS A LAS EMPRESAS HOTELERAS DE BRASIL

Un estudio en la ciudad de Florianépolis

Jessica Kopak Castro”

Paula de Souza”~

Gabriela Rockenbach dos Santos™
Rogério Jodo Lunkes

Universidad Federal de Santa Catarina
Florianépolis - Brasil

Resumen: El presente estudio tiene como objetivo explorar las practicas presupuestarias en
empresas hoteleras de la ciudad de Floriandpolis (SC, Brasil). Para alcanzar este objetivo se realizd
una investigacion empirica con el envio de una entrevista a todos los hoteles asociados a la ABIH-SC
(Asociacion de la Industria Hotelera de Santa Catarina), siendo la poblacién inicial formada por 66
hoteles de Florianopolis. A partir de alli se seleccionaron 41 hoteles que poseen presupuesto oficial, y
fueron devueltas 14 entrevistas. La estadistica descriptiva fue aplicada sobre los resultados,
buscando mejorar la base de los debates. Los resultados muestran que la mayoria de los hoteles
posee un proceso formal presupuestario, teniendo el bottom-up como proceso presupuestario
predominante. La investigacion revela que los presupuestos son formulados, con mayor frecuencia,
utilizando los indicadores econdmicos y los resultados de afios anteriores. El papel del presupuesto
esta ampliamente ligado al monitoreo del desempefio de la organizacion. En el control del
presupuesto, son frecuentemente aplicados, el analisis comparativo y el analisis de las causas de los
desvios. Sus finalidades principales estan volcadas al control de costos/gastos, identificacion de

problemas e implementacién de feedback para el préximo periodo.

PALABRAS CLAVE: presupuesto, planificacién, ejecucion, control, hoteles.

Abstract: Budget Practices Applied in Hotel Companies of Brazil: a Study in the City of
Florianopolis. This study aims to explore the budgeting practices of hotel companies in the city of
Florianopolis (SC). To achieve this objective an empirical research was realized with a questionnaire
that was sent to all the hotels associated with ABIH-SC (Hotel Industry Association of Santa Catarina),
the initial population is composed of 66 hotels in Florianopolis. From this initial population were
selected 41 hotels that have a formal budgeting, with the return of 14 questionnaires. Descriptive
statistics were applied to the results, to improve the basis for discussions. The results show that most
of the hotels have a formal budget and the bottom-up budgeting process is predominant. The research
reveals that budgets are formulated with greater frequency, using economic indicators and results
from previous years. The role of the budget is largely linked to the monitoring of organizational

performance. In the control of the budget, are frequently applied, benchmarking and analysis of the
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causes of deviations. Its main purposes are designed to control costs/expenses, identify problems and
provide feedback for the next period.

KEY WORDS: budget, planning, execution, control, hotels.

INTRODUCCION

Los estudios empiricos demuestran que el presupuesto sigue siendo uno de los instrumentos mas
importantes en la planificacién y control, y que es ampliamente utilizado por las organizaciones
(Abdel-Kader & Luther, 2006; Uyar, 2009; Sivabalan et al., 2009; Libby & Lindsay, 2010; Ostergren &
Stensaker, 2011; Uyar & Bilgin, 2011)

A pesar de ser ampliamente utilizado en el mundo de los negocios, el presupuesto también es
frecuentemente blanco de criticas. Algunos argumentan que los problemas del presupuesto estan
relacionados con la forma en que son utilizados (Horngren, Foster & Datar, 2000), mientras que otros
afirman que los procesos presupuestarios son fundamentalmente defectuosos (Hope, Fraser &
Rosen, 2003; Hansen et al., 2003). Para Jones (2008a), estos abordajes presentan soluciones
diferentes pero también comparten muchas de las preocupaciones del presupuesto empresarial.
Asimismo, a pesar este debate el presupuesto empresarial adn tiende a ser ampliamente utilizado en

las organizaciones (Jones, 2008a; Uyar & Bilgin, 2011).

Si existe algo comun en estos debates es la percepcion de la necesidad de hacer mas eficaz y
eficiente el proceso presupuestario en las organizaciones buscando obtener mas beneficios (Uyar &
Bilgin, 2011). La eficiencia puede ser obtenida con cambios en las formas y practicas aplicadas en la
planificacion, ejecucion y control del presupuesto. Un estudio realizado por Umapathy (1987) probd
gue las empresas exitosas adoptaban algunas practicas que hacian que sus sistemas
presupuestarios fueran mas eficaces. Entre las practicas destacadas en el estudio esta la generacion
de compromiso, la alineacion entre los niveles de la organizacién, la adopcion de procedimientos
detallados y de amplio alcance en la elaboracion, ademas del andlisis de las variaciones y las
acciones correctivas. Aunque el presupuesto es un tema muy estudiado en la literatura precisa ser
investigado de forma mas amplia buscando identificar y discutir estas practicas mas eficientes. Asi,
este estudio se plantea contribuir con la literatura existente sobre el presupuesto en las empresas
hoteleras.

El estudio aporta cuatro contribuciones principales: la obtencién de insumos de dirigentes de
empresas hoteleras sobre la gestion, informacién sobre la documentacion de prevision y practicas
presupuestarias operacionales, recomendaciones sobre el proceso presupuestario que pueden
mejorar la precision, participacion y satisfaccion de los involucrados; ademés de la identificacion de
diferentes caracteristicas entre grandes y pequefias empresas hoteleras en relacion a prevision y

practicas presupuestarias.
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El turismo, y en particular las empresas hoteleras, es un sector importante para la economia de
muchos paises. En Brasil, el turismo representa aproximadamente el 5% del PIB (Producto Interno
Bruto). La regién de Floriandpolis, donde fue realizado el estudio, es un destino importante visitado
por mas de un millon de turistas extranjeros al afio, constituyendo el 20% del total de turistas
recibidos por Brasil. Santa Catarina es el segundo estado brasilefio en cuanto a recepcion de turistas
extranjeros, y la ciudad de Florianépolis ocupa el cuarto lugar en el ranking brasilefio con el 5,6% del
total (Embratur, 2011).

Para alcanzar el objetivo del estudio que es explorar las practicas presupuestarias en empresas
hoteleras de la ciudad de Florianépolis (SC), el trabajo presenta mas alla de la introduccién, un marco
tedrico en la segunda seccidn, la exposicion de los procedimientos metodoldgicos utilizados para el

estudio en la tercera, los resultados en la cuarta y las consideraciones finales en la Ultima.

REVISION DE LA LITERATURA

Los estudios sobre practicas de presupuesto en empresas hoteleras han sido realizados en
diversos paises como Estados Unidos (Schmidgall & DeFranco, 1998; Steed & Gu, 2009), Estados
Unidos y Regién Escandinava (Schmidgall et al.,1996), Reino Unido y Estados Unidos (Jones, 1998;
Jones, 2008 a y b), Australia (Subramaniam et al., 2002; Winata & Mia, 2005); China (Yuen, 2006),
Grecia (Pavlatos & Paggios, 2009) y Turquia (Uyar & Bilgin, 2011).

Schmidgall & Ninemeier (1987) estudiaron las practicas presupuestarias en las 47 mayores
cadenas de hoteles de Estados Unidos. Entre los principales resultados esta el abordaje ascendente

(bottom-up) en la elaboracidn y direccionamiento para el control de las variaciones.

Schmidgall et al. (1996) realizaron comparaciones entre las practicas presupuestarias en
empresas hoteleras de Estados Unidos y las Region Escandinava. Las empresas utilizaban
basicamente abordajes bottom-up para la elaboracién, y entre los puntos principales de los estudios

esté la revision, el control y el analisis de variaciones en los costos/gastos.

Schmidgall & DeFranco (1998) realizaron estudios con 171 ejecutivos de hoteles de Estados
Unidos. De acuerdo con el estudio todos los hoteles utilizaban presupuesto. La gran mayoria tiene
una meta financiera establecida antes de preparar el presupuesto, y su principal finalidad es el control
presupuestario, 0 sea, la comparacién entre los valores presupuestados y los realizados. El
presupuesto es elaborado para un periodo de un afio, y las redes de hoteles preparan presupuestos

para la realizacion de comparaciones.
Jones (1998; 2008 a y b) realizé dos estudios sobre empresas hoteleras en el Reino Unido. En el

primero la mitad de los hoteles investigados utilizaba el abordaje bottom-up para la elaboracion del

presupuesto. En los dos estudios se indicd que las razones principales para utilizar el presupuesto
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son ayudar en la planificacion, control y evaluacion del desempefio. Asimismo, los presupuestos eran
vistos como el principal indicador de desempefio en las empresas hoteleras. El presupuesto flexible
era poco utilizado, mientras que el presupuesto de base cero era aplicado en la mitad de las
empresas estudiadas, cayendo un poco en el segundo estudio. Los presupuestos eran elaborados
para un periodo de un afio, con revisiones trimestrales y en la mayoria de los casos en base mensual
o trimestral. El segundo estudio mostr6 que ninguno de los abordajes (top-down, bottom-up y

combinacion) era predominante.

Subramaniam et al. (2002) realizaron una investigacion con 91 gestores de empresas hoteleras
de Australia. Los autores estudiaron el papel y el impacto de la estructura descentralizada, y la
necesidad de alcanzar metas y un presupuesto participativo sobre el comportamiento organizacional.
Los resultados mostraron relaciones directas y positivas de las dos variables, estructura
descentralizada, y necesidad de alcanzar metas para la realizacion y participacion en el presupuesto.
Mas alla de esto, el presupuesto participativo puede tener una relacion directa y positiva con el

comportamiento organizacional.

Winata & Mia (2005) también realizaron una investigacion en 74 hoteles de Australia sobre el
papel de los gerentes en el uso de la tecnologia de la informacién y comunicaciéon en relacién al
desempefio percibido y su participacion en el presupuesto. Los resultados indican que el desempefio
de los gerentes de departamentos es percibido como positivo cuando es asociado a la interaccién del

uso de la TIC y la participacion en el presupuesto.

Yuen (2006) analizd6 en los hoteles de Macau en China los efectos relacionados con la
satisfaccion y participacion de los empleados de la gestion participativa en el proceso presupuestario.
Entre los resultados encontrados esta la constatacion de que la mayor participacion de los empleados

aumenta la responsabilidad y las experiencias.

El estudio de Steed & Gu (2009) fue realizado en hoteles de Estados Unidos con al menos diez
unidades o 1.000 habitaciones. Los resultados del estudio mostraron que el presupuesto es
ampliamente utilizado por las empresas y la forma predominante para la elaboracién es la combinada.
Entre los propdsitos destacados esta la prevision consolidada, buscando informar a los propietarios,
accionistas y analistas de mercado. En relacién a las bases para determinar los ingresos esta el
REVPAR y/o el aumento porcentual en relacion al afio anterior. El presupuesto era elaborado en una

planilla electrénica, con una disposicion mensual de los datos.

Pavlatos & Paggios (2009) trabajaron con 85 hoteles lideres en Grecia, considerando sus
practicas de contabilidad gerencial, lo que incluye el tema presupuesto. Los resultados mostraron que
el presupuesto es ampliamente adoptado en las empresas hoteleras de Grecia. Asimismo, la mayoria
utilizaba el presupuesto para la planificacion de las operaciones anuales, el control de costos, la

coordinacion de las actividades de los diversos centros de la organizacion, y la evaluacion del
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desempefio de los gestores. El estudio también mostré que el uso del presupuesto de base cero era

significativo, mientras que la aplicacion del presupuesto flexible por actividades era bastante baja. El

alineamiento entre la planificacion estratégica y el presupuesto fue considerado bajo.

Uyar & Bilgin (2011) realizaron un estudio sobre los hoteles en la Region de Antalya en Turquia.

La investigacion fue aplicada a 300 hoteles con caracteristicas diferentes de tamafio y categoria, y

fueron devueltas 79 entrevistas. Entre los resultados se puede destacar que la comision y el manual

de presupuesto son comunes en los hoteles turcos; y que el presupuesto es participativo, con

predominancia del abordaje de

combinacion.

Ademas,

el

periodo

presupuestario

es

predominantemente de un afio, con revisiones e informes periédicos. La rentabilidad y el control de

gastos/costos son las principales razones para la preparacion del presupuesto, ademas de ser vistos

como los principales indicadores de desempefio.

El Cuadro 1 presenta una sintesis de las principales practicas presupuestarias estudiadas en las

empresas hoteleras.

Cuadro 1: Principales practicas del proceso presupuestario en las empresas hoteleras

PRINCIPALES TEMAS INVESTIGADOS SOBRE
LAS PRATICAS PRESUPUESTARIAS

Uyar & Bilgin
(2011)

Steed & Gu
(2009)

Pavlatos &
Paggios (2009)

Jones (2008b)

Yuen (2006)

Winata & Mia

(2005)
Subramaniam

et al. (2002)
Jonas (1998)

Schmidgall &

DeFranco

(1998)
Schmidgall et

al. (1996)
Schmidgall &

Ninemeier

(1989)

CREACION DEL PRESUPUESTO

Manual de presupuesto

Comision de presupuesto

Tiempo de preparacion del presupuesto

Formas de elaborar el proceso presupuestario

Bases para establecer el aumento del ingreso

Periodo del presupuesto

Revisién del presupuesto

Periodo del informe presupuestario

Items que forman parte del paquete
presupuestario

Utiliza presupuesto flexible

Utiliza presupuesto de base cero - OBZ

Utiliza presupuesto por actividades - ABB

Presupuesto participativo

Software (programa) utilizado por el hotel

EJECUCION DEL PRESUPUESTO

Evaluar el proceso de ejecucién

Objetivos y finalidades del presupuesto

Informacion utilizada en el presupuesto

Aspectos comportamentales relacionados al
presupuesto

EVALUACION DEL DESEMPENO

Utilizacion de benchmarking

Papel desempefiado por el presupuesto en el
monitoreo

Principales medidas de desempefio utilizadas

Responsables por el andlisis de las variaciones

Finalidades de la evaluacion de las variaciones del
presupuesto
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OTROS TEMAS

Evaluar la satisfaccion de los empleados en
relacion al presupuesto

Relacion entre participacion en el presupuesto y
uso delaTl

Descentralizacion y participacion en el
presupuesto

Fuente: Elaboracion propia

Conforme con las principales préacticas estudiadas se evidencia que los estudios sobre métodos
de presupuesto, en paises en desarrollo como Brasil, son limitados, lo que también justifica la

presente investigacion.

METODOLOGIA

En esta seccion se presentan los procedimientos metodoldgicos utilizados para la construccion

del marco tedrico y el proceso de seleccién de las empresas hoteleras.

Proceso para la construcciéon del marco teérico Proknow-C

El proceso Proknow-C, utilizado para la seleccion y el analisis de las referencias bibliograficas
estéa dividido en tres fases: eleccion de las bases de datos, seleccion de articulos y analisis sistémico
(Ensslin et al., 2010). La primera fase fundamenta la eleccién de las bases de datos; la segunda
obtiene un portfolio de articulos a partir de un proceso estructurado y fundamentado, y finalmente la

tercera fase proporciona el analisis sistémico del portfolio de articulos.

En base a esta estructura se seleccionaron 269 articulos sobre el tema presupuesto, que fueron
publicados en el periodo comprendido entre 1980 y 2011. Para alcanzar esta cantidad de articulos,

las fases y etapas fueron realizadas de forma secuencial.

Primeramente, se realizé una consulta a la base de datos SCOPUS vy del International Statistical
Institute (ISI), utilizando la palabra clave “budgeting” (presupuesto). Fueron seleccionados 269
articulos.

A partir de esta muestra inicial se leyeron todos los resimenes buscando seleccionar los articulos
relacionados con las practicas de presupuesto en las empresas hoteleras. Los articulos
seleccionados forman la base del referencial tedrico.

Procedimiento para la elaboracién de la entrevista
La entrevista fue elaborada a partir de las principales caracteristicas apuntadas en la revision de

la bibliografia (Schmidgall & Ninemeier, 1986, 1987 y 1989; Schmidgall et al., 1996; Schmidgall &
DeFranco, 1998; Jones, 1998, 2008a y 2008b; Subramaniam et al., 2002; Winata & Mia, 2005; Yuen,
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2006 y 2007; Pavlatos & Paggios, 2009; Steed & Gu, 2009; Uyar & Bilgin, 2011). Estas principales

caracteristicas apuntadas en la literatura estan ilustradas en los Cuadros 2 y 3.

Cuadro 2: Principales caracteristicas del presupuesto

Principales Caracteristicas del Presupuesto

Manual de Incluye directrices, objetivos, metas e indicadores previamente definidos por la
Presupuesto alta administracion.

Comité de Puede incluir los propietarios, directores y gerentes generales, jefes de
Presupuesto departamentos, controladores, etc.

Top-down - el presupuesto es elaborado por la alta administracion e impuesto a
los demas miembros de la organizacion.
Formas de Bottom-up - el presupuesto es elaborado por los centros o departamentos
elaboracién responsables y enviado a la alta administracion para su aprobacion.
Combinacién - el presupuesto es elaborado por medio de un proceso interactivo
entre centros responsables y la alta administracion.
Periodo Menos de 1 afio, 1 afio, plurianual.
Revision Mensual, trimestral, semestral, etc.
Presupuesto Puablico
Presupuesto Empresarial
Presupuesto de Base Cero
Presupuesto Flexible
Presupuesto por actividades
Beyond budgeting
Previsiones de futuro
Maximizar los resultados
Introducir nuevos productos y servicios
Planificar, controlar y valorar el resultado
Crear incentivos y recompensas
Ayudar en la planificacién de largo plazo
Ayudar en la planificacién de corto plazo
Evaluar el desempeno
Finalidades Coordinar las operaciones
Motivar a los empleados
Comunicar los planes
Control
Resultados de los afios anteriores
Estadistica
Analisis de mercado
Indicadores econémicos nacionales
Indicadores econdmicos locales y regionales
Fuente: Elaboracion propia

Tipo de Presupuesto

Objetivos
Pretendidos

Informacion utilizada
en la elaboracion

A partir de las caracteristicas de los Cuadros 2 y 3 se elaboraron las preguntas de investigacion.
La aplicacion de la entrevista fue realizada en dos etapas: la primera involucré la caracterizacion de
los hoteles situados en la ciudad de Floriandpolis, incluyendo 9 preguntas; la segunda involucr6 15
preguntas acerca de la planificacién del presupuesto, 4 tépicos referentes a la ejecucion del
presupuesto, con la utilizacion de la escala Likert, y 7 preguntas objetivas sobre la evaluacion y el

control del desempefio organizacional.
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Cuadro 3: Principales caracteristicas en el control del presupuesto

Benchmarking

No usa puntos de referencia
Usa puntos de referencia
Valor monetério

Criterios utilizados
para evaluar los

resultados -

Porcentaje

Repeticién de una variable adversa

Principal indicador de desempeno
Pape_l EN & Uno de los pocos indicadores clave utilizados
monitoreo

Poco utilizado como medida de desempeno

Jefes de departamentos

Alta administracion

Comité de presupuesto

Gerente general

Centro de responsabilidad

Evaluar el desempefio del gestor

Evaluar la capacidad de previsién del responsable

Controlar gastos

Reconocimiento a tiempo de un problema

Fedback para el presupuesto del préximo periodo
Fuente: Elaboracion propia

Responsables por
las variaciones

Finalidad del analisis
de las variaciones

Poblacion y muestra

La poblacién inicial esta constituida por las empresas hoteleras asociadas a la ABIH-SC
(Asociacion de la Industria Hotelera de Santa Catarina), totalizando 66 instituciones. La identificacién
de los hoteles que preparan presupuesto fue realizada a través del contacto telefénico. En los casos
en que la respuesta era negativa se solicitaba informacion respecto de la institucion, buscando
identificar en la investigacion las caracteristicas de los hoteles de Florianépolis que no aplican el

proceso presupuestario en su gestion.

A partir de las respuestas fueron identificadas 41 empresas hoteleras que aplican el presupuesto.
A estas empresas hoteleras se envié un e-mail con la entrevista dirigido al responsable del proceso,
solicitando la informacion sobre las practicas presupuestarias adoptadas, con la intencion de obtener
las caracteristicas de los hoteles de la ciudad de Florianépolis (Santa Catarina — Brasil). En esta
segunda etapa se obtuvieron 14 respuestas por parte de estas empresas, totalizando el 34% de la

muestra.
RESULTADOS DEL ESTUDIO
Para llevar a cabo el debate sobre las practicas de presupuesto en Brasil, éste sera

contextualizado con la caracterizacion de los hoteles, la planificacién, la ejecucion y el control

presupuestario.
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Caracterizacion de los hoteles

Para caracterizar los hoteles de la ciudad de Florianépolis se hicieron preguntas acerca de la
categoria de la organizacion que incluyeron las opciones: 5 estrellas, 4 estrellas, 3 estrellas, otros y

sin clasificacion. Asimismo se pregunté sobre la denominacién utilizada por los hoteles.

En la Tabla 1 se puede observar la existencia de todas las categorias de la muestra, con
predominancia (43%) de hoteles sin clasificacion definida. Esto ocurre porque en Brasil la
clasificacion de los hoteles no es obligatoria, sino que la realizan empresas especializadas cuando el
hotel tiene interés y son registradas en el Embratur (Instituto Brasilefio de Turismo). La categoria con

menor representatividad fue la de 5 estrellas, un 7% de la muestra.

En cuanto a la denominacion utilizada por cada organizacién, se puede percibir que mas del 50%
de los entrevistados utilizan la nomenclatura hotel. La posada fue la segunda denominacién mas
utilizada, representando el 34% de la muestra. El estudio mostré la ausencia del condohotel, asi

como una baja utilizacion del término resort.

Tabla 1: Informacién acerca de los hoteles de Floriandpolis

Categoria de la organizacion

5 estrellas 4 estrellas 3 estrellas

8% 15% 24%

Sin clasificacién Outros
44% 9%
Denominacién utilizada por los hoteles

Hotel Posada Apart-hotel

52% 35% 5%
Flat Resort Residencial

3% 2% 2%

Casa Condohotel
1% 0%
Cual es el status de la organizacién?
Empresa privada Miembro de red Otros
81% 19% 0%
Cudl es el nimero de habitaciones?
Hasta 100 Entre 100 y 300 habitaciones Mas de 300 habitaciones Otros
habitaciones
78% 18% 1% 3%
Cual es el total de empleados permanentes del hotel?
Hasta 19 De 20 a 99 empleados De 100 a 499 empleados A partir de 500 empleados
empleados
54% 43% 1% 1%
Cual es el total de empleados del hotel, incluyendo a los temporarios?
Hasta 19 De 20 a 99 empleados | De 100 a 499 empleados A partir de 500 Otros
empleados empleados
42% 30% 4% 1% 22%

Cuél es el tiempo de funcionamiento del hotel?

De 2 a 24 afios

De 25 a 74 anos

78%

22%

Fuente: Elaboracion propia
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Se observa que la mayoria de las organizaciones investigadas estan constituidas bajo la forma de
empresa privada, comprendiendo el 81% del total. Los hoteles que pertenecen a una red conforman
el 19% del total.

Se verifica que en su mayoria los hoteles presentan una capacidad de hospedaje de 100
habitaciones, el 18% de ellos posee entre 100 y 300 habitaciones, mientras que solo 1 hotel presenta
mas de 300 habitaciones.

Esta informacion refleja la cantidad de empleados constantes en cada organizacién, con o sin
temporarios. Asi, se constata que debido a la predominancia del pequefio nimero de habitaciones, la
mayoria de los hoteles posee hasta 19 empleados. Sélo 1 hotel afirmé tener mas de 500 empleados

permanentes.
Ademas, se observa que el 78% de los hoteles seleccionados cuenta entre 2 y 24 afios de
experiencia en el ramo hotelero, mientras que soélo el 22% afirmé que funciona desde hace més de 25

anos.

La Tabla 2 permite visualizar la tasa media de ocupacién de los hoteles de Florianépolis en el

intervalo de 20% a 95% y la cantidad de camas aproximada de cada unidad.

Tabla 2: Tasa media de ocupacién y cantidad de camas

Tasa media de ocupacion de los hoteles de la muestra

80% a 95% 65% a 75% 55% a 60%
6 8 18

45% a 50% 35% a 40% 20% a 30%
21 7 6

Cantidad de camas en los hoteles de Floriandpolis
12 a 40 camas 40 a 80 camas 80 a 150 camas
17 8 16
150 a 300 camas 300 a 900 camas Mas de 2680 camas

18 6 1

Fuente: Elaboracion propia

Las tasas medias de ocupacion fueron completadas por un minimo de 5 hoteles, permitiendo
constatar que existe una gran variacion, desde 20% hasta 95%. Existe predominancia de 21 hoteles
en el intervalo de tasa media de ocupacion entre 45% a 50%, seguido del intervalo de 55% a 60%
con 18 hoteles. Sélo 6 hoteles afirmaron tener una ocupacion entre 20% y 30%, asi como otros 6
informaron poseer mas de 80%.

La mayoria de los hoteles informé poseer entre 150 y 300 camas en una unidad, seguidos de 17
hoteles con 12 a 14 camas y 16 hoteles con 80 a 150 camas. Hubo una gran diversificacion en cuanto
a la cantidad de camas, de modo que todas las opciones fueron completadas, inclusive la que

indicaba una cantidad mayor de 2.680 camas, confirmada por sélo un hotel de la muestra.

913



Estudios y Perspectivas en

Turismo

Volumen 21 (2012) pp. 904 — 924

La dltima pregunta de la primera etapa de la entrevista, indagaba si el hotel poseia un proceso

formal de presupuesto con opciones de respuesta “si

m

y “no”. Se observé que mas del 60% utiliza el

presupuesto. Por otro lado, hay hoteles que afirmaron no usar un proceso formal de presupuesto,

representando el 39% de la poblacién inicial. Esto coincide con Schmidgall & DeFranco (1998), con

Steed & Gu (2009) y con Pavlatos & Paggios (2009), quienes observaron que el presupuesto es

ampliamente utilizado

por las empresas.

Planificacion del presupuesto

Los resultados a partir de este item estan relacionados con el 34% de las empresas hoteleras que

aplican el proceso presupuestario. En la Tabla 3, se presenta una lista de preguntas aplicadas a los

hoteles relacionadas con la planificacién presupuestaria.

Tabla 3: Caracteristicas del proceso presupuestario

El hotel utiliza “manual de presupuesto” para la elaboracion del proceso presupuestario?

Si No
- 100%
El hotel posee Comité de presupuesto?
Si No
21% 79%

Cuantas horas son necesarias para preparar y revisar el presupuesto?

Menos de 40 horas

De 41 a 80 horas

De 81 a 120 horas

Mas de 120 horas

64%

29%

7%

Cémo se elabora el proceso presupuestario?

Bottom-up (elaborados por los Top-down (elaborado por la Combinacién/Participativa
centros operacionales) alta administracién) (elaboracion conjunta) Otros
57% 29% 14% -
Con qué perspectiva de tiempo es elaborado el presupuesto?
1 mes 3 meses 6 meses 1 afio Otros
7% - - 79% 14%

El presupuesto sufre algun tipo de revisién dentro de este periodo?

Mensualmente Trimestralmente Semestralmente Otros
36% 29% 14% 21%
Cudl es la periodicidad de los informes presupuestarios?
Mensual Semestral Anual Otros
79% - - 21%
El hotel hace cambios en el volumen — presupuesto flexible?
Si No
43% 57%

Cual es el programa (software) o la tecnologia utilizada por el hotel en la elaboracion del proceso

presupuestario?

Excel Microsoft Internet corporativa Excel Microsoft y otro Otros
programa
36% 7% 43% 14%
El hotel elabora y practica el presupuesto estratégico?
Elabora y aplica Elabora pero no aplica No elabora
71% 7% 21%
Si es asi, cual es la perspectiva de planificacidn estratégica?
1 afio 3 afos 5 afos Mas de 5 afios Otros
64% - - 7% 29%
Qué método o tipo de presupuesto utiliza el hotel?
Presupuesto Presupuesto flexible Presupuesto Presupuesto base Otros
empresarial continuo cero
50% 43% 7% - -

Fuente: Elaboracion propia
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Se observa que ninguno de los hoteles que componen la muestra afirmé utilizar un manual para
elaborar el presupuesto. El 36% informé que utiliza la herramienta Excel Microsoft, mientras que el

43% utiliza otra herramienta ademas de Excel.

Se observa que no es comun la practica de crear un Comité de presupuesto, sélo el 21% de los
entrevistados posee el referido Comité. Uyar & Bilgin (2011) afirman que en la Region de Antalya,
Turquia, la comision y el manual de presupuesto son comunes en los hoteles turcos. Steed & Gu
(2009) observaron que en Estados Unidos el presupuesto era elaborado en una planilla electronica y

la disposicion de los datos era mensual.

Se constata que el tiempo destinado a la elaboracién del presupuesto generalmente es corto, de
menos de 40 horas en el 64% de los hoteles. Sélo el 7% dijo utilizar mas de 120 horas para la

elaboracion.

El proceso presupuestario en las empresas hoteleras de Brasil es elaborado de forma
predominantemente bottom-up (57%), top-down (29%) y combinacién/participativo (14%). Estos
resultados coinciden con los de Schmidgall & Ninemeier (1987) al analizar las empresas hoteleras de
Estados Unidos, donde la practica bottom-up también es utilizada por la gran mayoria. Schmidgall et
al. (1996) compararon las practicas presupuestarias de los hoteles de Estados Unidos y de la Regién
Escandinava, concluyendo que las empresas utilizaban béasicamente abordajes bottom-up. A
diferencia de esto, al realizar estudios en los hoteles del Reino Unido, Jones (2008 b) establecié que
ningan abordaje (bottom-up, top-down y combinacién/participativo) fue predominante. Uyar & Bilgin
(2011) observaron que en Turquia es diferente, asi como Steed & Gu (2009) obtuvieron la misma
conclusion en Estados Unidos, que la mayoria de los hoteles utliza el abordaje

combinacién/participativo.

En general, el presupuesto es de tipo empresarial, elaborado para el periodo de un afio, y sélo el
21% aseguré que utiliza plazos diferentes. Schmidgall & DeFranco (1998) en Estados Unidos, Jones
(1998) en el Reino Unido y Uyar & Bilgin (2011) en Turquia concluyeron en que cominmente los

hoteles elaboran el presupuesto para el plazo de un afio.

En lo que respecta a la aplicaciéon de los tipos de presupuesto, los resultados muestran una baja
utilizacion de métodos como el presupuesto de base cero y el presupuesto flexible. Al comparar con
los estudios de Jones (1998 y 2008 b) realizados en los hoteles del Reino Unido, se constaté que el
presupuesto flexible era poco utilizado, mientras que el presupuesto de base cero era aplicado en la
mitad de las empresas estudiadas, cayendo un poco en el segundo estudio. De la misma forma,
Pavlatos & Paggios (2009) realizaron estudios en Grecia, y verificaron que el uso del presupuesto de
base cero era significativo, mientras que la aplicacion del presupuesto flexible y por actividades era

bastante baja.
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En cuanto a la revision se obtuvieron resultados variados, de 36% mensualmente, 29%
trimestralmente, 14% semestralmente y 21% otros. Ademas, el 57% de los entrevistados afirmé no
hacer cambios en el volumen, y el 43% dijo que hace ajustes como consecuencia de las variaciones
en los niveles de ocupacién. Uyar & Bilgin (2011) en Turquia y Jones (1998 y 2008 b) en Reino Unido
observaron que las revisiones son predominantemente trimestrales y en la mayoria de los casos en

base mensual o trimestral.

En lo que respecta al presupuesto estratégico, es elaborado por el 71% de los hoteles. Para los
que elaboran, hubo una predominancia del 64% para la perspectiva de 1 afio. Un 7% de los hoteles
que lo elaboran, lo han dejado de aplicar y de extraer resultados.

El Gréafico 1 presenta los participantes del Comité de presupuesto en hoteles de Brasil.

Gréfico 1: Composicion del comité en los hoteles
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Fuente: Elaboracion propia

Se percibe que la mayoria respondié que esta compuesto de otra manera, pero 5 dijeron que el
Gerente financiero forma parte del Comité y 5 informaron que el Gerente general forma parte del
referido Comité.

El Grafico 2 presenta las directrices sobre el comportamiento de los ingresos, presentados en los

presupuestos de los hoteles.

Gréfico 2: Directrices sobre el comportamiento de los ingresos, expresados en el proceso presupuestario
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Fuente: Elaboracion propia
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Segun los resultados demostrados en el Grafico 2, 11 (78,5%) hoteles definieron el aumento del
ingreso en base al porcentual del afio anterior. Ademas, 7 (50%) afirmaron definir las directrices en
base al porcentual de ocupacion y sélo 2 (14%) en base a la inflacion prevista. Conforme el estudio
realizado por Steed & Gu (2009) en Estados Unidos, ademas de basarse en el porcentual de
aumento en relacién al afio anterior, también utilizan el REVPAR (aumento porcentual) para definir el

aumento de los ingresos.

Gréfico 3: Composicion del paquete presupuestario, incluyendo la informacion financiera de las operaciones

Outros

Pesquisa salarial 379

Relatorio dog salarios da administragéo 64l

29%
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Avaliacio dos competidores @ 1424

Despesas de capital 36%6

Funcionarios em tempo integral e equivalentes

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Fuente: Elaboracion propia

El Grafico 3 evidencia la composicidon del paquete presupuestario, ademas de la informacion
financiera de las operaciones. Se observa que el paquete presupuestario mas comun entre los
hoteles es el Plan de Marketing, seguido del informe de los salarios de la administracién y de la
investigacion salarial. La evaluacién de los competidores fue apuntada como el recurso menos

utilizado.

Ejecucion del presupuesto

Entre los resultados alcanzados en la parte de ejecucion del presupuesto, el 93% destaco el buen
flujo de informacion, ademéas de que el 7% de los entrevistados concordd parcialmente con la
cuestion (Tabla 4).

La investigacion revela que en la gran mayoria de los hoteles estudiados, las metas son fruto de
un proceso estructurado y alineado con la planificacién estratégica. En gran parte son elaboradas por
la alta direccién, donde hay un liderazgo eficaz en el proceso presupuestario, con informacién
proveniente de los departamentos.

En la parte de los objetivos pretendidos con el presupuesto, se observa una gran homogeneidad
entre los entrevistados, revelando el control como una de las principales finalidades llegando a un
100% de concordancia, coincidente con los estudios de Schmidgall et al. (1996) y Schmidgall &

DeFranco (1998) realizados en las empresas hoteleras de Estados Unidos y la Regién Escandinava.
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Tabla 4: Resultados de la ejecucién del presupuesto

. Desacuerdo | Desacuerdo . Concuerdo | Concuerdo

SISSHCIon PIEL PRESHFHSSIE) Totalmente | Parcialmente IMETTEREES Parcialmente | Plenamente
El presupuesto es considerado un secreto de
la alta direccién 21% 7% 14% 7% 50%
Un liderazgo eficaz es posible con el proceso
presupuestario 14% 0% 7% 7% 71%
Un buen flujo de informacién esta disponible
para el presupuesto 0% 0% 0% % 93%
La coordinacioén entre los departamentos se
consigue facilmente 21% 0% 7% 7% 64%
Las metas son determinadas primero en los
departamentos y después sometidas a la alta
direccion 64% 7% 14% 0% 14%
Las metas son determinadas por la alta
direccion y después se recolectan opiniones
en los departamentos 7% 0% 21% 0% 71%
Las metas son fruto de un proceso
estructurado y alineado con la Planificacion
Estratégica 0% 0% 7% 14% 79%
Los objetivos pretendidos con la Desacuerdo | Desascuerdo Indiferente Concuerdo | Concuerdo
elaboracion del presupuesto son: Totalmente | Parcialmente Parcialmente | Plenamente
Previsiones de futuro 7% 0% 0% 14% 79%
Maximizar los resultados 0% 0% 0% 7% 93%
Insercién de nuevos productos y servicios en
la empresa 21% 0% 14% 7% 57%
Planificar, controlar y valorar los resultados 0% 0% 7% 0% 93%
Crear incentivos y recompensas para los
empleados 7% 0% 7% 7% 79%
Decisiones de precios 0% 0% 0% 14% 79%
Control 0% 0% 0% 0% 100%
Planear la rentabilidad 0% 0% 0% 7% 93%
Ayudar en la planificacién a largo plazo 7% 0% 0% 14% 79%
Coordinar las operaciones 14% 0% 0% 14% 71%
Ayudar en la planificacién a corto plazo 0% 0% 0% 7% 93%
Evaluar el desempefio 14% 0% 0% 7% 79%
Motivar a los gerentes 7% 0% 14% 7% 71%
Motivar a los empleados 7% 7% 7% 14% 64%
Comunicar los planes 0% 0% 7% 14% 79%
La informacién utilizada en la elaboracién Siempre | Casi siempre | Eventualmente | Casi nunca Nunca
del presupuesto es:
Resultado de los afios anteriores — realizados 0% 7% 0% 0% 93%
Estadistica de la industria / indicadores 36% 0% 7% 7% 50%
Andlisis de mercado 7% 0% 7% 7% 79%
Indicadores econdmicos nhacionales 0% 0% 0% 7% 93%
Numeros de afios anteriores 0% 0% 0% 7% 93%
Indicadores econémicos locales o regionales 7% 7% 0% 0% 86%
Evalle los aspectos motivacionales Desacuerdo | Desacuerdo Indiferente Concuerdo | Concuerdo
presentados en la secuencia: Totalmente | Parcialmente Parcialmente | Plenamente
La autoridad y responsabilidad individual del
gerente deben ser claras para que el control
presupuestario sea eficaz 0% 0% 0% 7% 86%
La participacion es fundamental para que los
gestores acepten sus presupuestos y los
consideren posibles. 0% 0% 7% 7% 86%
El “gamesmanship” presupuestario, donde los
gerentes intentan subestimar los ingresos y
sobreestimar los costos/gastos es un
problema para el hotel. 29% 0% 21% 7% 43%
El bonus por desempefio para el gerente debe
estar ligado al alcance de los objetivos
presupuestarios. 7% 7% 7% 0% 79%
Tener un presupuesto realizable, pero dificil
de alcanzar, motiva a los gestores 86% 0% 7% 0% 7%

918



J. Kopak Castro, et al. Précticas presupuestarias aplicadas a las empresas hoteleras de Brasil

La participacion en el proceso presupuestario

es fundamental cuando los presupuestos son

usados como una medida de desempefio para

los gestores 7% 7% 7% 21% 57%

Fuente: Elaboracion propia

Entre otros puntos que se pueden destacar del estudio se observa una relevante concordancia
entre los objetivos que se refieren a la planificacion como una forma de planear, controlar y valorar los
resultados y la rentabilidad, lo que coincide con la investigacion realizada por Uyar & Bilgin (2011) en

hoteles de la region de Antalya en Turquia.

En cuanto a la informacion utilizada en la elaboracion del presupuesto, se puede observar que la
informacion estadistica presentd una menor utilizacion en los hoteles investigados. De este modo, la
investigacion revela que los presupuestos son formulados utilizando los indicadores econémicos y los

resultados de afios anteriores con mayor frecuencia.

En la evaluacién de los aspectos motivacionales, se observa que estan ligados a su participacion
en la elaboracion y en el alcance de los objetivos planeados en el presupuesto, lo que refuerza los
resultados encontrados por Umapathy (1987) sobre las practicas que hacen que los sistemas
presupuestarios sean mas eficaces. Sin embargo, la dificultad para realizar los presupuestos no esta
entre los aspectos que motivan a los gestores a alcanzar los resultados. La muestra revela una
discordancia de 86% contra sélo 7% de los que concuerdan totalmente en que si el presupuesto es

realizable pero dificil de alcanzar los gestores se sienten motivados.

Evaluacion de desempefio

Segun la Tabla 5, los resultados indican que ninguno de los hoteles estudiados utiliza las
herramientas propuestas por el Benchmarking en la evaluacion del presupuesto. El 93% de la
utilizacion se concentra en puntos de referencias que en su mayoria usa el valor monetario. Asi,
como considera Jones (1998; 2008 a y b) en sus estudios realizados en empresas hoteleras del
Reino Unido, los resultados alcanzados en el presente estudio revelan que el papel del presupuesto

en el monitoreo del desempefio real de la organizacion es el del principal indicador de desempefio.

Entre las principales medidas de desempefio utilizadas estan: resultados de afios anteriores
(71%), valores presupuestados (57%) y comparacion con la competencia (50%). Entre las opciones
de respuestas la de Balanced Scorecard fue la Unica que no recibid ninguna indicacion, lo que
muestra, posiblemente, una falta de conocimiento y la no utilizacién por parte de los gestores de esta

herramienta de evaluacién de desempefio.
Conforme lo observado en los estudios anteriores como el de Schmidgall et al. (1996), una de las

principales practicas en relacion a la adopcidn de un presupuesto es el analisis de las variaciones, lo

gue dara a la empresa la posibilidad de aplicar acciones correctivas sobre problemas detectados.
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Tabla 5: Evaluacién del presupuesto

Los criterios son utilizados para evaluar diferencias significativas entre los valores presupuestados y

realizados?
Benchmarking No usa puntos de referencia Usa puntos de referencia
0% 7% 93%
En caso afirmativo, cual(es) es la(s) forma(s) utilizada(s)?
Valor monetario Porcentaje Repeticién de una variacién adversa
43% 57% 0%
Cuél es el papel del presupuesto en el monitoreo del desempefio real de la organizaciéon?
Principal indicador de Uno de los pocos indicadores clave utilizados en la Poco utilizado
desempefio organizacion
64% 36% 0%

Cudles son las principales medidas de desemperio utilizadas?

Resultados de Valores Comparacio . Comparacione | Estadistica
~ : Indicadores y metas del Otros
afos presupue nes inter- s con la s del
; Balanced Scorecard .
anteriores stados hotel competencia sector
71% 57% 14% 0% 50% 14% 7%
Quienes son los responsables del andlisis de las variaciones?
Alta Gerente del Jefes de departamento Comision de Controladore Otros
direccion hotel presupuesto S
36% 71% 36% 0% 7% 14%

Fuente: Elaboracion propia

En la presente investigacion la actividad esta ligada potencialmente a la alta direccion, los
responsables del andlisis de las variaciones se concentran entre los jefes de departamento, la alta

direccion y la gerencia do hotel.

El andlisis de las variaciones se realiza mensualmente en el 71% de los casos, como presenta la
Tabla 6. Sus finalidades principales estan volcadas al control de los costos/gastos, asi como revelé el
estudio de Schmidgall et al. (1996) al comparar las empresas hoteleras de Estados Unidos y la
Region Escandinava. Otros puntos destacados fueron la identificacion de un problema potencial a
tiempo de evitarlo y generar feedback para el prepuesto del préximo periodo, siendo los porcentuales

de concordancia, 86%, 79% y 71%, respectivamente.

Tabla 6: Andlisis de las variaciones

El andlisis de la variacién acontece:

Mensualmente Trimestralmente Semestralmente Anualmente Otros
71% 0% 7% 7% 14%
Cuél es lafinalidad del andlisis de las variaciones del presupuesto?

Evaluar el Evaluar la Controlar los | Identificar un problema Proveer feedback
desempefio capacidad de costos/gasto potencial a tiempo de para el presupuesto Otros
del gerente prevision del S evitarlo del proximo periodo

gerente
36"% 21% 86% 79% 71% 7%
Etapas aplicadas en el control presupuestario:
Analisis comparativo Identificacion de los Analisis de las causas de los Medidas de
desvios desvios adecuacion
79% 57% 79% 64%

Fuente: Elaboracion propia
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Con la finalidad del control presupuestario, las etapas mas frecuentes aplicadas en los hoteles de
la investigacién son el analisis comparativo y el andlisis de las causas de los desvios, ambos con
79%. La identificacion de los desvios con un 57% y medidas de adecuacion del 64% se presentan

también como etapas bastante aplicadas en el control.

Asi como en los estudios empiricos realizados anteriormente en otros paises, en los hoteles de la
presente investigacion el presupuesto es muy utilizado como uno de los instrumentos mas
importantes para los gestores en lo que atafie a la planificacion y control en las organizaciones
hoteleras (Abdel-Kader & Luther, 2006; Uyar, 2009; Sivabalan et al., 2009; Libby & Lindsay, 2010;
Ostergren & Stensaker, 2011; Uyar & Bilgin, 2011).

DISCUSIONES Y CONCLUSIONES

Se concluye que el objetivo de este articulo fue alcanzado, considerando que la aplicacién de las
entrevistas permitié explorar las practicas presupuestarias en las empresas hoteleras de Brasil. Fue
posible caracterizar los referidos hoteles, asi como observar la planificacién, ejecucién y el control del

presupuesto.

Se observé que la mayoria de los hoteles no posee clasificacion definida y utiliza la denominacién
hotel. La posada fue la segunda nomenclatura méas utilizada, representando el 34%. Asimismo, el
81% de los hoteles de la muestra estaban constituidos como empresas privadas. Se verifica que la
mayoria de los hoteles, posee menos de 100 habitaciones por unidad y hasta 19 empleados.
Predominantemente, los entrevistados informaron que los hoteles poseen entre 150 y 300 camas en

una unidad.

Ademas, el 78% de los hoteles seleccionados ha sido fundado desde hace entre 2 y 24 afios, y
mas del 60% utiliza presupuesto. De ese 60%, el 36% sélo utiliza el Excel Microsoft y el 43% utiliza
otra herramienta ademas de esa. Se observé también que el tiempo utilizado para elaborar el

presupuesto generalmente es corto, de menos de 40 horas en el 64% de la muestra.

El proceso presupuestario mas utilizado es el bottom-up, lo que se condice con los estudios de
Schmidgall & Ninemeier (1987) en Estados Unidos y Schmidgall et al. (1996) en Estados Unidos y en
la Region Escandinava. En el Reino Unido, Jones (2008 b) llegé a la conclusion de que ninguno de
los abordajes (bottom-up, top-down y combinacién/participativo) fue predominante. Uyar & Bilgin
(2011) en Turquia y Steed & Gu (2009) en Estados Unidos, observaron que la mayoria de los hoteles
utiliza el abordaje combinacién/participativo. Los estudios anteriores presentaban indicios de que la
forma de elaborar el presupuesto estaba cambiando con el tiempo, adquiriendo mayor participacién
de los colaboradores del proceso, aunque esta investigacion realizada en Brasil confirma que ain hay

una gran centralizacion del proceso presupuestario en la alta direccion del hotel.
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Se observé que no es comun la practica de crear un Comité de presupuesto pues solo lo hace el
21% de los entrevistados. Mientras que Uyar & Bilgin (2011) concluyeron que en Turquia la Comisién

y el manual de presupuesto son comunes en los hoteles.

En cuanto a la informacién utilizada en la elaboracién del presupuesto, se puede observar que los
datos estadisticos presentaron una menor utilizacion en los hoteles de la muestra. De este modo, se
evidencia que los presupuestos se basan en los indicadores econémicos y en los resultados de los
afios anteriores. Steed & Gu (2009) pudieron verificar que en los hoteles de Estados Unidos, las
directrices estan basadas también en el REVPAR (aumento porcentual), ademas de basarse en el

porcentual de aumento en relacion al afio anterior.

Se constatdé que la motivacion de los gestores de los hoteles esta muy vinculada a su
participacion en la elaboracion del presupuesto y en el alcance de los objetivos planeados. En esta
investigacion los responsables del andlisis de las variaciones se concentran en los jefes de
departamento, con analisis mensuales volcados al control de los costos/gastos. Las etapas aplicadas

con mayor frecuencia son el analisis comparativo y el de las causas de los desvios.

Del mismo modo, Schmidgall et al. (1996) realizaron comparaciones entre las practicas
presupuestarias de hoteles de Estados Unidos y la Regién Escandinava, y entre los puntos
principales de los estudios esta la revisién, el control y el andlisis de las variaciones de los

costos/gastos.

De forma general, los resultados muestran que el presupuesto en las empresas hoteleras de
Brasil, aun es subutilizado, con una aplicacion parcial de muchas de sus caracteristicas y técnicas. Al
analizar los resultados del presente estudio, se puede observar la ausencia de algunas de las
practicas destacadas por Umapathy (1987), que segun el autor son fundamentales en la aplicacion

del proceso presupuestario y son adoptadas por empresas de éxito.
Para futuras investigaciones, se sugiere que sean observadas las practicas presupuestarias de

otras regiones del pais. Adicionalmente, se recomienda analizar cuestiones acerca del presupuesto

del capital y del desempefio ambiental de las empresas hoteleras.
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Resumen: Este articulo pretende evaluar la calidad de los sitios Web de los hoteles de la capital
paraibana segun la percepcién de los usuarios, teniendo en cuenta los constructos del modelo
WebQual; facilidad de uso, usabilidad, interactividad y relacion de complementariedad. Se buscé
identificar los principales factores presentes en los sitios Web para motivar a los usuarios a volver a
visitarlos. La muestra estuvo compuesta por huéspedes y no huéspedes usuarios de los sitios Web,
totalizando 377 entrevistados. El relevamiento se realizé por medio de una encuesta estructurada y
los resultados fueron analizados por medio del analisis descriptivo, el andlisis factorial confirmatorio,
la elaboracion de modelos de ecuaciones estructurales y la regresion lineal multiple. Los constructos
demostraron la existencia de validez convergente y discriminante, y de confiabilidad; y se comprobé
la influencia positiva de la utilidad, de las operaciones online y del entretenimiento sobre la intencién
de volver a visitar los sitios web de los hoteles. Los resultados posibilitaron ajustar el modelo

WebQual para su aplicacion en el contexto enfocado.

PALABRAS CLAVE: sitios Web, WebQual, calidad de los servicios, hoteles.

Abstract: Website Quality According to the Perception of Users: The Case of Hotels in Jo&o
Pessoa, Brazil.
This article estimates website quality in hotels located in the Easternmost city of the Americas, Jodo
Pessoa, Brazil, according to the perception of users and addressing WebQual's key constructs of
ease of use, usability, interactivity, and complementary relationship. A survey was carried out with a
sample of 377 guest and non-guest website users in order to identify the factors that make them visit a
website recurrently. With the help of descriptive statistics, confirmatory factor analysis, structural
equations modeling, multiple linear regression, and the analysis of reliability and convergent and
discriminant validities, results showed that usefulness, online transactions and entertainment had a
positive effect on one’s intention to visit a hotel’'s website again. Findings thus led to adjustments in
deploying WebQual in the context of hotels.
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INTRODUCCION

El avance de la Tecnologia de la Informacién impulsado por las oportunidades que presenta la
“era de la informacion” esta cambiando rapidamente la estructura de la industria turistica modificando
en todos los sectores el gerenciamiento de los procesos internos y externos. Debido a que el turismo
es una actividad compleja y globalizada, la informacion es un elemento vital y la tecnologia resulta
esencial para que el sector pueda operar de forma eficaz y competitiva (Bogado & Teles, 2003).

Heung (2003) considera que los productos turisticos se ajustan muy bien a Internet debido a su
precio elevado, al alto involucramiento, la intangibilidad, su caracter perecedero, el alto riesgo y la alta
diferenciacion. Concluye, ademas, que las dos principales motivaciones de los consumidores para
buscar informacion sobre turismo en Internet son el ahorro de tiempo y la conveniencia. Se considera
gue el riesgo percibido en los servicios es méas alto que el riesgo en la compra de bienes porque
como para el consumidor es dificil prever la calidad del servicio busca diversas estrategias de
reduccion de riesgos. En hoteleria es comin que los consumidores busquen informacién adicional
sobre el hospedaje a través de amigos, agentes de viajes, sitios de internet, etc. Esto ayuda a reducir

el riesgo percibido y aumenta el vinculo con Internet.

Segun O"Connor (2001), el intercambio de informacion es muy importante en cada etapa del ciclo
de venta de productos turisticos. La informacion debe fluir de forma rapida y precisa entre el cliente,
los intermediarios y cada una de las empresas de turismo involucradas en la atencion de las
necesidades del cliente. Costa & Abreu (2000) sefialan que Internet era utilizada como un instrumento
de segundo plano por los empresarios del sector hotelero, que ellos no conocian todas las
potencialidades de la herramienta y que no invertian ni tiempo ni recursos financieros en el uso de
Internet como herramienta estratégica para el e-commerce. Los proveedores del servicio deben
comprender cuales son los atributos mas relevantes para los clientes que usan sus sitios, como
evallan los servicios prestados, qué factores afectan la intencion del cliente de usar esos servicios y
cémo éstos afectan la percepcion del cliente sobre los servicios de la empresa. La calidad de un sitio

es una cuestion fundamental para aquellos que desean tener una imagen exitosa.

La evaluacion de sitios ha sido abordada por un conjunto de modelos pertenecientes a corrientes
diversas: métricas tradicionales (cantidad de usuarios, cantidad de visitas, visualizacion de péaginas
(page view), item (hit), tasa de conversion), teorias de sistemas y tecnologia de la informacion,
percepcion de la calidad (segun la éptica del consumidor) e investigaciones de marketing de servicios
y de venta minorista. Especificamente, en cuanto a la medicion de la calidad de los sitios web y la
consecuente intencion de los clientes de volver a verlos, vale destacar la relevancia del modelo
WebQual desarrollado por Loiacono (2000); que establece una serie de constructos para medir la
percepcién de los clientes/usuarios en cuanto a la calidad de los sitios. El modelo base del presente
estudio WebQual (Estados Unidos), pertenece a la corriente de medicién de la calidad de los sitios

gue basa las investigaciones en teorias de sistemas y en la Tecnologia de la Informacion ya que
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utiliza como base la Theory of Reasoned Action (TRA) desarrollada por Fishbein & Ajzen (1975 citado
por Loiacono, 2000) y el Technology Acceptance Model (TAM), de Davis (1989).

El estudio realizado evalu6 la calidad de los sitios de los hoteles de la ciudad de Jo&do Pessoa -
una ciudad del Nordeste brasilefio- segin la percepcion de los usuarios de acuerdo con los
constructos del modelo Webqual: facilidad de uso, utilidad, entretenimiento y relaciones
complementarias, evaluando el grado de importancia de cada dimensiéon en los constructos para la

calidad de los sitios y en la intencion de volver a esos sitios.

Este estudio contribuye a la bibliografia sobre calidad en los sitios Web de los hoteles,
proporciona una contribucién de orden préactica a las empresas del ramo hotelero que estén o no
utilizando la web para comercializar e informar sobre sus productos y servicios de hospedaje y a otras
empresas relacionadas con este negocio, asi como colabora con el perfeccionamiento del modelo
WebQual y promueve su aplicacion como herramienta para evaluar la calidad de los sitios en Internet.
De naturaleza gerencial, se entiende que la industria hotelera debe responder a los desafios de la
Tecnologia de la Informacién por ser el turismo una de las mayores industrias del mundo y
responsable de la generacion de empleo e ingreso. Esto muestra la necesidad de nuevos estudios

sobre este paradigma en la manera de hacer negocios en el turismo.

MEDICION DE LA CALIDAD DE LOS SITIOS EN LA WEB

La calidad en los servicios en Internet es de particular relevancia para el desarrollo y la
administracion de los sitios. La evaluacion de los sitios ha evolucionado con el crecimiento y la
maduracion de Internet, pasando inicialmente de los analisis sobre aspectos puramente técnicos a la

obtencion de informacién sobre las expectativas y las percepciones de los usuarios.

El andlisis de la bibliografia identific6, ademas de las métricas tradicionales, tres corrientes
basadas en diferentes teorias. La primera utiliza las investigaciones en sistemas y la Tecnologia de la
Informacién, la segunda se enfoca en la percepcion de la calidad (segun la 6ptica del consumidor) y

la tercera se funda en estudios de marketing de servicios y de venta minorista.

De acuerdo con Lohse & Spiller (1998), las principales métricas usualmente utilizadas por las
empresas presentes en Internet son: cantidad de usuarios, cantidad de visitas, visualizacion de las
paginas, item (hit), y tasa de conversion (division del ndmero de usuarios que ejecutaron una

determinada tarea por el nimero total de usuarios que accedieron al sitio).

Los sitios también funcionan como un sistema de informacién (Davis, 1989). Gran parte de la
literatura utiliza como base la TRA (Theory of Reasoned Action) desarrollada por Fishbein & Ajzen
(1975, citado por Loiacono, 2000), la TTF (Task-Technology Fit) desarrollada por Goodhue &
Thompson (1995, citado por Carvalho & Ferreira, 2005) y el TAM (Technology Acceptance Model)
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desarrollado por Davis (1989).

La TRA, de Ajzen & Fishbein, considera que el comportamiento de los individuos puede ser
previsto en base a su comportamiento y a las normas subjetivas. Las actitudes pueden ser previstas
en base a las creencias de un individuo sobre las consecuencias de su comportamiento. La TTF, por
su parte, propone analizar las relaciones entre el uso del sistema y el desempefio de los individuos.
Esa relacién es favorable cuando la tecnologia utilizada se ajusta a las tareas que pretende soportar
generando un impacto positivo a través de un mix de atributos: eficiencia, eficacia y calidad (Carvalho
& Ferreira, 2005). La TTF también es consistente con el Modelo de Suceso de Sistemas de
Informacién desarrollado por Delone & McLean en 1992, que relaciona la calidad del sistema de

informacién con su uso y con la satisfaccion del usuario (Carvalho & Ferreira, 2005).

A partir de la TRA, Davis (1989) desarrollo el modelo de aceptacion tecnolégica (TAM). El autor
propone la medicién de la intencion de los usuarios de adoptar o no el uso de un Sistema de
Informacién. Defiende que hay dos creencias determinantes para la prevision del comportamiento:
utilidad percibida y facilidad de uso percibida. La utilidad percibida se refiere al nivel de mejora en el
desempefio de la actividad que podria aportar el uso de una determinada tecnologia; y la facilidad de
uso percibida se refiere al grado de acreditacién que una persona le otorga a la idea de que el uso de

la tecnologia libera de esfuerzos.

En relacion a las teorias de percepcion del consumidor, los modelos tienen como base los
fundamentos del Quality Function Deployment (QFD), creado en la década de 1960 en Japon y
utilizado en la creacién de la escala ServQual (Parasuraman et al., 1988; Parasuraman et al., 1991).
El modelo ServQual, desarrollado en la década de 1980, se basa en la premisa de que la calidad de
un servicio es medida a través de la comparacion entre las expectativas y percepciones de los

usuarios.

La filosofia del QFD se apoya en la obtencién de informacion a través de workshops con los
usuarios, donde se define lo que es o no relevante. Luego, se recomienda la elaboracion de las
preguntas que seran utilizadas en las entrevistas. Cada una de las preguntas esta basada en
referencias bibliograficas relacionadas. A pesar de ser utilizado en varios paises, la aplicacion del
QFD no es facil y eso ha limitado su uso. El modelo sufrié varias criticas debido a la base teérica no
comprobada (Barnes & Vidgem, 2000).

A principios de 2002 los profesores Eleanor T. Loiacono (Worcester Polytechnic Institute), Richard
T. Watson & Dale L. Goodhue (University of Georgia) publicaron por el American Marketing
Association, el articulo “WebQual: A measure of Site quality” (Loiacono et al., 2002). A pesar del
nombre idéntico al instrumento britanico, el Webqual fue desarrollado de manera independiente sin el

involucramiento de los investigadores de la Universidad de Bath.
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El relevamiento inicial de las cualidades necesarias de un sitio de excelencia se hizo en base a la
literatura y entrevistas con especialistas del area (disefiadores Web) y con usuarios experimentados.
El modelo se basa en el TAM (Technology Acceptance Model) desarrollado por Davis y en la TRA
(Theory of Reasoned Action) desarrollado por Fishbein & Ajzen, aunque descarta las normas

subjetivas o sociales y busca prever la intencion del usuario de retornar al sitio (Loiacono et al. 2002).

Loiacono (2000) propone la inclusién de otros factores relativos a la intenciéon de un usuario de
utilizar una interface. La misma identificO que deberian ser consideradas otras categorias de
creencias relevantes que determinarian la intencién de uso de un sitio. Ademas, sugiri6 la definicién
de aspectos mas detallados referentes a la formacién de la percepcion de utilidad y de facilidad de
uso. Después de tres revisiones, Loiacono logré un instrumento con 36 items, organizados en cuatro
constructos y 12 dimensiones. Los constructos del TAM, elaborado por Davis (1989), fueron

expandidos para identificar dimensiones determinantes de su percepcion.

Loiacono (2000) considera que la “Facilidad de uso” sera percibida positivamente cuando el
consumidor evalle que un sitio Web es facil de leer, de entender, de operar y de navegar. La
interface debe propiciar una navegacion intuitiva, las paginas deben poseer una buena visualizacion,

textos legibles y nombres de secciones facilmente identificados con los contenidos ofrecidos.

Cuatro dimensiones forman el constructo “Utilidad”. La primera es la adecuacion de la informacion
ofrecida a los consumidores que debe ser clara, relevante y de facil acceso, satisfaciendo la
necesidad del visitante en cuanto al sitio. La segunda dimension es la interactividad, que caracteriza a
los recursos disponibles en el sitio para que el consumidor pueda completar con mas facilidad sus
objetivos. La tercera dimension es la confianza que, segun Loiacono (2000), estéa ligada al respeto a
la privacidad de los usuarios, a la confiabilidad técnica del sitio y a la provisién de contenido
actualizado mas alla de la capacidad de ofrecer un ambiente seguro y de cumplir los plazos de
entrega al comercializar productos. La dltima dimension es el tiempo de respuesta, donde el usuario
debe poder entrar rapidamente al acceder al sitio y al realizar cualquier operacién en el mismo, y la

descarga de las paginas debe ser agil.

El constructo “Entretenimiento” se refiere a los estimulos que van a propiciar una experiencia de
navegacion agradable y placentera. Las dimensiones determinantes de este constructo consideran
aspectos estéticos y emocionales y el caracter innovador del sitio en relacion a otros sitios similares.
El disefio es un factor preponderante para el éxito de un sitio Web. Complementando el caracter
funcional de la interface, cabe al disefio propiciar una navegacion mas agradable y un facil acceso al
contenido disponible. En relacion a la innovacion, Engel et al. (2000) la describen como cualquier idea
o producto percibido por el adoptante potencial como si fuera nuevo. Son ideas, comportamientos o
cosas que son cualitativamente diferentes de formas ya existentes. En cuanto al caracter emocional
del sitio Web resulta interesante observar que un estudio realizado por el Pew Research Center

identific6 que el tiempo que las personas pasan en Internet no es perjudicial sino que amplia sus
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relaciones sociales (Cury, 2006).

El dltimo constructo propuesto por Loiacono (2000) es la “Relaciébn complementaria” y sus
determinantes son: la percepcion de la integracién on line (refiere a la migracion de las principales
transacciones ofrecidas por la empresa para el sitio); la comparacion con canales alternativos
(destaca que las transacciones realizadas a través del sitio deben ser mejores o equivalentes a otros
medios ofrecidos por la empresa); y la imagen consistente (asegura que la imagen del sitio sea

coherente con la imagen proyectada por la empresa a través de otros medios de comunicacion).

De acuerdo con Loiacono (2000), este conjunto de constructos propuestos en el modelo WebQual
resulta determinante de la percepcion de la calidad de un sitio y, consecuentemente, de la intenciéon

de un usuario de retornar al sitio.

METODO

Para el desarrollo del presente estudio, se desarrolld6 una investigacion cuantitativa que buscoé
evaluar la calidad de los sitios de los hoteles de Jodo Pessoa segln la percepcion del usuario

utilizando como modelo la propuesta del WebQual (Loiacono, 2000).

Unidad de andlisis, unidad de observacion y muestra de la investigaciéon

La muestra del estudio puede ser descripta como no probabilistica por conveniencia (Malhotra,
2001). Se entrevisté a 377 personas (102 huéspedes que utilizaron los sitios, 193 estudiantes de
turismo, marketing y hoteleria, y 82 usuarios que habian accedido y navegado al menos una vez en
los sitios de los hoteles de Jodo Pessoa, Paraiba, que respondieron a través de e-mail). Vale resaltar
gue eso no influyd en los resultados finales teniendo en cuenta que se realizaron tests para comparar
la percepcion de esas personas en cuanto a la calidad de los sitios y que éstos no mostraron efectos

sobre la forma de recoleccion.

Para verificar si hubo una diferencia significativa entre las opiniones de los huéspedes y no
huéspedes, se aplico el test U de Mann-Whitney. Se puede concluir que las dos muestras tuvieron
practicamente la misma opinion con diferencias entre las medias muy pequefas, sin interferir
significativamente en el resultado final, lo que refuerza la homogeneidad de la muestra.

Procedimientos de recoleccién y analisis de los datos

Los constructos tedricos fueron extraidos del modelo WebQual (Estados Unidos) ya descripto

anteriormente y utilizado en esta investigacion. Para medir la relacion directa del modelo con la

intencion de un usuario de retornar al sitio, se incluy6 la variable “intencion de reutilizacion”.
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El instrumento de investigacion fue constituido por 36 preguntas. Las primeras 35 fueron divididas
en cuatro constructos con 12 dimensiones (tres variables indicadoras por dimension), sumadas a los
datos del perfil socio-demogréfico. La escala adoptada fue de tipo Likert, con 7 puntos variando de
“en desacuerdo totalmente” (1) a “de acuerdo totalmente” (7). El instrumento fue sometido a un pre

test de evaluacion, donde se buscé eliminar problemas de entendimiento y contenido del instrumento.

En cuanto a la recoleccion, se utiliz6 Internet para el envio de la entrevista por e-mail y a los
alumnos de turismo, hoteleria y marketing se los entrevistdé personalmente considerando los criterios
ya citados. Las entrevistas también fueron aplicadas con los huéspedes de los hoteles que

accedieron a los sitios de los mismos.

En relacion al andlisis de los datos, inicialmente se efectudé la codificacion de las variables
pertinentes y se procedié al analisis de la consistencia de los datos. Se efectu6 un andlisis del
caracter fidedigno y la consistencia interna del total de las 36 preguntas por cada bloque de
constructos a través del coeficiente Alpha de Cronbach de acuerdo con la siguiente clasificacion:
valores de 0,80 a 1,0 (satisfactorio a excelente), de 0,70 a 0,80 (bueno), de 0,60 a 0,70 (aceptable) y
por debajo de 0,60 (insatisfactorio). Finalmente se procedié al andlisis exploratorio de los datos a
través de frecuencias simples, medidas descriptivas, medidas de asociacion o correlacién, y

cruzamiento de variables.

Los analisis de confiabilidad de los constructos validez convergente y validez discriminante fueron
realizados por medio de la técnica de andlisis factorial confirmatorio con el uso del software AMOS®
6.0, usando el método Asymptotically Distribution-Free (ADF). Los modelos teéricos propuestos

fueron testeados por medio la creaciéon de ecuaciones estructurales con el software AMOS® 6.0.

La evaluacion del ajuste del modelo consideré la proposicién de Ullman (2001) de evaluar
multiplos indices de ajuste: indices absolutos, indices comparativos e indices de parsimonia. Kline
(2005) sugiere que el conjunto minimo de indices a ser presentado es la estadistica de chi-cuadrado
y? (funcién de discrepancia), sus grados de libertad y su nivel de significancia; un indice que describa
la proporcién de variancia explicada del modelo como el GFI (Goodness-Fit-Index) o AGFI (Adjusted
Goodness-Fit-Index), los indices de ajustes de parsimonia PGFI (Parcimony Goodness-of-Fit Index) y
el chi-cuadrado normado y*/gl (grados de libertad); un indice que ajuste la proporcién de variancia
explicada a la complejidad del modelo como TLI (Tuckey-Lewis Index) y el NFI (Normed Fit Index) y
un indice basado en los residuos estandarizados como el RMSEA (Root Mean Square Error of

Approximation).

Finalmente se utiliz6 la Técnica de Andlisis de Regresion Multiple para identificar las variables de
cada constructo que influyen significativamente en el comportamiento de revisitar los sitios de los
hoteles de Jodo Pessoa, Paraiba. Se consider6 como variable dependiente “la revisita” (Q36) y como

variables independientes los items que se refieren a cada dimension.
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Para la identificacion del mejor modelo lineal de regresion fue utilizado el método Stepwise que,
de acuerdo con Hair et al (2005), es el procedimiento secuencial de seccién de variables mas

popular.

ANALISIS Y DEBATE DE LOS RESULTADOS

El andlisis de los resultados esté dividido en cuatro partes: (1) andlisis descriptivo de las variables;
(2) analisis de confiabilidad y normalidad de los datos; (3) analisis factorial confirmatorio (evaluacién
del modelo de medicion de los constructos del WebQual), y (4) relacion de la revisita con las variables

indicadoras o manifiestas de los constructos

Andlisis descriptivo de as variables

La muestra es descripta en base a las caracteristicas socio-demogréficas (sexo, escolaridad,

edad), ademas de los principales medios que utiliza para informarse.

Respecto de la caracteristica “género” predomina el masculino (59,7%), dato que corresponde al
de otros estudios sobre Internet. Los numeros divulgados por el informe WebShoppers (2006)
confirman que los hombres son mayoria entre los consumidores brasilefios de Internet (58%). En
cuanto a la categoria de los entrevistados, el 27,1% de los usuarios del sitio eran huéspedes del
hotel. El 72,9% que no era huésped solo utilizo el sitio. La edad de los entrevistados se concentro en
las franjas de 26 a 30 afios (30,2%) y de 21 a 25 afios (28,6%) lo que puede ser explicado por la
participacion en la muestra de estudiantes. Por el mismo motivo, la escolaridad de los participantes
del estudio marc6 una mayoria de personas con educacion superior incompleta (58,9%). También fue
significativo el niumero de entrevistados con un elevado nivel de escolaridad. Esto se debe al hecho
de que el acceso a Internet alin no esta tan difundido entre las clases mas populares y el acceso a la
informacion queda restringido a las personas mas escolarizadas; e incluso se debe al hecho de que
los huéspedes del hotel, los turistas, son personas con un mayor nivel de ingreso y escolaridad en

relacion a la media general de la poblacion.

Las medias (M) y desvios patron (DP) obtenidos en la investigacién se presentan en la Tabla 1.

Internet fue indicada por el 89,6% de los entrevistados como el principal medio de comunicacién
utilizado para la busqueda de informacion, lo que es positivo para la composicion de la muestra, pues

el uso de Internet fue uno de los criterios para la seleccion.

Considerando las medias de las 36 variables se observé que los entrevistados tienen una
percepcién positiva sobre la facilidad de uso y el dominio de las operaciones durante la navegacion
por los sitios de los hoteles de Jodo Pessoa, Paraiba. Esto se debe al hecho de que los entrevistados
tenian un alto nivel de escolaridad, acceso a la informacion y familiaridad con Internet como principal
medio para la blsqueda de informacion.
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Tabla 1: Medidas descriptivas

Constructo Dimension Pregunta M DP
P1. Las informaciones existentes en el sitio del hotel son satisfactorias para
Adecuacion | mi. 4,16 | 1,57
) de Ia_ ) P2. El sitio del hotel atiende adecuadamente mis necesidades de
informacion | informacion. 3,76 | 1,63
alatarea P3. La informacién presentada en el sitio del hotel es clara y facil de
entender. 4,55 1,56
P4. El sitio del hotel permite que realice blisquedas para encontrar as la
informacion que preciso. 3,66 | 1,55
Interactivida | P5. El sitio del hotel tiene elementos interactivos que me ayudan a
9,: d encontrar lo que quiero. 3,53 | 1,57
% P6. Puedo interactuar con el sitio del hotel para conseguir informacion
= adecuada a mis necesidades. 3,36 1,56
> P7. Siento seguridad en mis transacciones con el sitio del hotel. 4,35 1,47
Grgdo_ _de P8. Acredito que el sitio del hotel mantendra mis datos personales en
confiabilidad | seguridad. 471 | 1,43
P9. Confio que el sitio del hotel no usara mis datos personales
indebidamente. 4,60 1,44
P10. Cuando accedo al sitio del hotel, espero poco tiempo entre mis
Tiempo de | acciones y la respuesta del sitio. 495 | 1,41
respuesta P11. Las paginas del sitio del hotel cargan rapidamente. 4,95 | 1,47
P12. Con relacioén a otros sitios, el sitio del hotel demora en cargar. 3,27 | 1,71
o) P13. Las paginas exhibidas en el sitio del hotel son de facil lectura. 515 | 1,31
g Facilidad de | p14. La visualizacion de los textos exhibidos en el sitio del hotel es buena y
LIDJ comprension | de facil lectura. 532 | 1,37
a P15 Los nombres de las secciones del sitio del hotel son de facil
<D( comprension 513 | 1,29
3 Operaciones | P16. Aprender a utilizar el sitio del hotel es / fue facil para mi. 541 | 1,29
g intuitivas P17. Es simple para mi dominar el uso del sitio del hotel. 564 | 1,22
L P18. Creo que es facil navegar el sitio del hotel. 5,71 1,20
Atractividad | P19. El sitio del hotel es visualmente agradable. 4,40 | 1,52
o visual P20. El sitio del hotel presenta un disefio atractivo. 3,89 | 1,65
g P21. El sitio del hotel me despierta interés cuando accedo. 395 | 171
"'§J P22. El sitio del hotel es innovador con relacién a otros que conozco. 3,25 | 1,59
= Gradode | P23. El sitio del hotel tiene un disefio diferenciado. 3,38 | 1,53
w INNOVACIoN | po4 Creo que el sitio del hotel es creativo. 3,14 | 1,61
E P25. Quedo satisfecho cuando uso el sitio del hotel. 4,21 1,48
5 Atrac_tiVO P26. Me siento entusiasmado cuando accedo al sitio del hotel. 4,05 1,46
emocional P27. Me siento integrado socialmente y comunicativo cuando uso el sitio del
hotel. 3,95 1,41
P28 El sitio proyecta una imagen coincidente con la imagen del hotel 4,47 | 1,37
Imggen P29. El sitio combina con la imagen que tengo del hotel. 4,61 | 1,57
é consistente [ 'p3n | imagen del sitio es compatible con la imagen del hotel. 453 | 1,41
z P31. El sitio permite transacciones on-line. 351 | 1,73
8 E Operacion P32. Todos mis negocios con el hotel, pueden ser completados a través del
< E on-line sitio. 2,69 | 1,68
& 7 P33. La mayoria de mis transacciones pueden completarse a través del
s sitio. 3,18 | 1,67
8 Comparacié | P34. Es mas facil usar el sitio para completar mis negocios con el hotel que
n c/ otros a través del teléfono, fax, e-mail o las agencias. 3,16 | 1,65
canales P35. El sitio es una alternativa al teléfono para el hotel y las agencias 4,82 | 1,49
P36. Pretendo visitar el sitio del hotel la (préxima) vez que precise
Intencion de revisitar hospedaje en Jodo Pessoa, Paraiba, o para conseguir informacioén de la
ciudad. 4,85 | 1,60

Fuente: Investigacion de campo
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Las menores medias fueron atribuidas a los componentes de la dimensién “grado de innovacion”
del constructo “Entretenimiento”, lo que significa que los entrevistados tienen una percepcion negativa
en cuanto al caracter innovador y creativo de los sitios de los hoteles de Jodo Pessoa, Paraiba. Las
dimensiones “operacién on line” y “comparacion con otros canales”, ambos del constructo “Relaciéon
Complementaria”, también obtuvieron medias bajas. Se puede considerar, entonces, que los sitios de
los hoteles de Jodo Pessoa se encuentran trabajando aun de manera incipiente en las cuestiones del
comercio electronico. La mayoria sirve como fuente de informacidn institucional o turistica sobre la

ciudad dejando de lado lo que respecta al comercio electrénico, como reserva y pago via sitio.

Las variables referentes a los componentes de la dimensién “interactividad”, del constructo
“Utilidad”, también obtuvieron medias bajas lo que identifica que los entrevistados tuvieron una
percepcién negativa en cuanto a la capacidad de los sitios para interactuar o permitir la interaccion a

los usuarios, que a veces necesitan continuamente intervenir y controlar el curso de las actividades.

La dimensién “grado de confiabilidad” obtuvo un elevado nivel de concordancia lo que puede estar
relacionado, no con la seguridad de los sitios sino con la ausencia de comercio electrénico en los
mismos. Como el acceso a la gran mayoria de los sitios no involucra cuestiones financieras y de
logistica de productos, la importancia de la confianza fue minimizada en la percepciéon de los

usuarios.

También se verificd el bajo nivel de innovacion de los sitios de los hoteles de Jodo Pessoa lo que
demuestra, segun la percepcion de los usuarios, falta de creatividad y diferenciacion en un medio tan

innovador como es Internet.

Los items referentes a la dimension “operacion on line” fueron los que recibieron menor
porcentaje de concordancia, exactamente porque no ofrecen las principales transacciones que se
pueden realizar a través del sitio y la alternativa es contactarse con el hotel para concluir las
transacciones. Algunos de los sitios del estudio disponen sélo de reserva on line y luego utilizan otros
medios para concluir la transaccién. Otros ni siquiera disponen de reserva utilizando Internet sélo de

forma institucional.

Los entrevistados tenian la intencion e interés de volver a acceder al sitio en el futuro, en caso ser
necesario. Entre tanto existen varios items a ser mejorados, en especial relativos a la “interactividad”
del constructo “Utilidad” al “grado de innovacién” del constructo “Entretenimiento” y a la “operacion on

line” del constructo “Relacion Complementaria”.

Para comparar las medias de las respuestas a las preguntas del WebQual de las dos muestras
independientes (huéspedes y no huéspedes), se aplico el test U de Mann-Whitney. Entre las 36
variables del WebQual consideradas, soélo la variable Q28 (el sitio proyecta una imagen consistente

con la imagen del hotel) presenté una diferencia significativa (p-valor = 0,043) (p-valor < 0,05) entre
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las respuestas de los huéspedes y no huéspedes. Esto se debe al hecho de que los huéspedes
respondieran a este item con mas propiedad que los no huéspedes ya que conocian los hoteles
personalmente, y la mayoria de los no huéspedes sélo habian navegado los sitios. Asi, se puede
concluir que las clases de entrevistados tuvieron practicamente la misma opiniéon con diferencias
entre las medias muy pequefias no interfiriendo significativamente en el resultado final. Esto es bueno

porque refuerza la homogeneidad de la muestra a pesar de ser publicos diferentes.
Analisis de la confiabilidad y la normalidad de los datos

Una de las maneras de investigar la confiabilidad de los datos es el calculo del Alfa de Cronbach
gue mide la consistencia interna de un conjunto de items. Se revel6 un indice de confiabilidad
adecuado para la escala de los constructos pues todos obtuvieron valores de Alfa por encima de 0,8.

El Alfa total fue de 0,94, lo que asegura la consistencia interna de los datos.

Los casos de outliers multivariados son aquellos que poseen una combinaciéon poco comun de los
resultados en dos 0 mas variables y son identificados por medio de la medida de la distancia de
Mahalanobis (DZ). En base a este criterio, en el nivel de significancia o = 0,001, fueron encontrados
s6lo 27 outliers (7,2%) extremos D® > 66,619 (valor critico de distribucion de chi cuadrado con 35
grados de libertad), entre los 377 registros en el banco de datos no interfiriendo en los resultados del

anadlisis final.

La normalidad univariada de los datos puede ser evaluada por medio de sus dos componentes:
asimetria y curtosis. La normalidad multivariada de los datos puede ser verificada por medio de los
tests estadisticos Kolmogorov-Smirnov y del coeficiente de Mardia (coeficiente de curtosis

multivariado), aunque ambos son sensibles al tamafio de la muestra (Kline, 2005).

Los resultados de las distribuciones de los coeficientes de asimetria y de curtosis (distribuciones
univariadas) no confirieron normalidad a los datos de la muestra. Asimismo, arrojo un coeficiente de
curtosis multivariado de Mardia con resultado de 377,582, muy por encima del valor critico esperado y
menor que 1 (uno) sin conceder indicacion de normalidad multivariada. La no normalidad univariada y
multivariada de los datos fue determinante para la eleccién del método Asymptotically Distribution
Free (ADF) para el calculo de los modelos de medicién utilizando distribucion libre para el andlisis del
modelo en el andlisis factorial confirmatorio y no otros que asumen normalidad multivariada como el
ML (Maximun Likelihood - maxima verosimilitud) o GLS (Generalized Least Squares - minimos

cuadrados generalizados) (Kline, 2005).

Kline (2005) y West et al. (1995) sugieren algunos procedimientos de transformacion de los datos
no normales con formulas que varian para cada tipo de problema. Considerando el principal problema
encontrado (curtosis negativa) se aplicaron las férmulas de transformacion sugeridas por los autores,

como la elevacién de las respuestas al cubo — x3. Los autores proponen que la exclusién de casos
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gue son outliers puede contribuir a la normalidad multivariada. Las sugerencias fueron testeadas y los
datos continuaron presentando no-normalidad, manteniendo la opcién del método ADF para el calculo

de los modelos.
Analisis Factorial Confirmatorio

Inicialmente los indices de ajuste del modelo inicial de cada constructo se mostraron fuera de los
limites aceptados para un buen modelo lo que indicé que podrian hacerse mejoras y, por lo tanto, la
reespecificacion de los mismos. Eliminar variables o adoptar modificaciones son alternativas para
reespecificar el modelo mejorando la funcién de discrepancia CMIN (3% chi cuadrado). Raykov &
Marcoulides (2000) aceptan la insercion de covariancias entre los errores de las variables como
medio de conducir a un ajuste del modelo si éstas tienen un soporte tedrico justificado. Se opt6é por
adoptar todas las covariancias posibles, en todos los constructos, visto que las variables miden el
mismo constructo y son soportadas tedricamente. Después de esas re-especificaciones, el modelo

presento valores aceptables en sus indices de ajuste.

Los indices permiten que se puedan conceptuar como validos los modelos para los constructos
“Utilidad”, “Facilidad de uso”, “Entretenimiento” y “Relaciébn complementaria”. Mientras tanto, los
resultados obtenidos a través de las modificaciones sugeridas por el software pueden ser Unicos para
esta recoleccion de datos, no siendo generalizables a todas las aplicaciones del modelo. Vale
recordar que sélo el ajuste no garantiza la validez del modelo siendo necesario verificar la validez

convergente y discriminante, la confiabilidad compuesta y la variancia extraida de los constructos.

La validez convergente es el grado en que los mdltiples intentos de medir el mismo constructo
estan en concordancia. Dos 0 mas medidas de la misma cosa deben covariar juntas si fueran
medidas validas de un mismo constructo (Bagozzi et al., 1991: 425). Se verifica la validez
convergente de un constructo por medio del examen de las cargas factoriales de los indicadores en la
variable latente. Si las cargas factoriales fueran fuertes (>0,50) y significativas (valor de C.R=1t > 2,58)
se considera que el constructo posee validez convergente (Steenkamp & Van Trijp, 1991).

En el presente estudio se observo la ocurrencia de validez convergente para todos los constructos
donde todas las variables indicadoras presentan cargas factoriales significativas y fuertes. La validez
discriminante verifica si las escalas que fueron desarrolladas para medir diferentes constructos estan
midiéndolos (Garver & Mentzer, 1999). El andlisis discriminante muestra si la medida es realmente
nueva y no refleja simplemente alguna otra variable ya existente. Fornell & Larcker (1981) sugieren
como criterio para conferir la validez discriminante la comparacién de la variancia extraida de las
dimensiones con la variancia compartida (cuadrados de la correlacion miltiple) de estas dimensiones.
De acuerdo con Garver & Mentzer (1999), la medida de la variancia extraida mide la cuantia total de
variancia de los indicadores computada por la variable latente. Los autores recomiendan 0,50 > para

una medida aceptable. De esta forma, solo posee validez discriminante el constructo que posee
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variancia extraida superior a la compartida.

La base utilizada aqui para medir la confiabilidad es la propuesta por Garver & Mentzer (1999),
donde la confiabilidad del constructo es igual o superior a 0,70. Asi, en la comparacién entre la
variancia extraida y la variancia compartida se verifica que los valores de las variancias extraidas de
las dimensiones de los constructos “Utilidad”, “Entretenimiento” y “Relacion Complementaria” son
siempre superiores a los de las variancias compartidas, confiriendo validez discriminante (Figura 1).
Por lo tanto, se pueden verificar buenos indices de confiabilidad de las medidas. Ademas, se
obtuvieron indices de validez convergente por el examen de las cargas factoriales significativas con
significancia p-valor < 0,01; siendo los coeficientes de regresion estandarizados elevados > 0,50

(estimativas estandarizadas).

Solo en el constructo “Facilidad de uso” no se midié la validez discriminante en el modelo re-
especificado 1 pues el valor de las variancias extraidas de las dimensiones fue inferior al de la
variancia compartida. Se constata que hubo multicolinealidad (correlacion bivariada = 0,848) y que las
medidas reflejaban simplemente otras variables ya existentes en el constructo. Se reespecificé el
modelo, considerando la multicolinealidad entre las dimensiones y se unificaron, ahora midiendo
directamente el constructo. En cuanto a los indices de ajuste, la re-especificacion 2 del modelo de
medicion del constructo “Facilidad de uso” resultd en una respuesta inferior al modelo reespecificado
1, pero permanecié dentro de niveles aceptables para su validacion garantizando la validez

discriminante.

Para el modelo reespecificado propuesto para la “Utilidad”, las dimensiones que méas responden
por ese constructo fueron la “adecuacion de la informacién” y “tiempo de respuesta”, respectivamente.
Ante esto se puede considerar la mayor importancia que se debe dar a los items que corresponden a
esas dimensiones en el sitio de un hotel de Jodo Pessoa, Paraiba. Se debe considerar la rapidez con
qgue funciona y permite el feedback y la informaciéon adecuada y de gran valor para el tema en
cuestion. Tomar decisiones acertadas significa poseer informacion pertinente y adecuada y siempre
hay prisa. Las personas son, por lo tanto, presionadas a encontrar fuentes de informacion confiables
en el menor tiempo posible. Por lo tanto, no basta ofrecer contenido, sino que precisa tener valor y

ser (til al publico objetivo.

El constructo “Entretenimiento” fue bien medido y explicado por las tres dimensiones y nueve
variables. La dimensién responsable por la mayor explicaciéon y significancia del constructo fue la
apelacion a lo emocional acompafiada de la “atractividad”. Se entiende, de esta forma, que el sitio
tiene que divertir y distraer al usuario curioso por descubrir cosas nuevas en busca de ocio y
entretenimiento. Cuanto mas creativa sea la oferta virtual mas eficaz sera la presencia en Internet. La
frecuencia con que son alterados los mensajes difundidos en el sitio es un factor importante para
medir el grado de innovacion on line e influye sobre la satisfaccion del usuario on line, avido por la

novedad.
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Figura 1: Diagramas del camino causal de los constructos — Modelos Reespecificados

Constructo Utilidad Constructo Entretenimiento

Constructo Facilidad de uso 2 Constructo Relacion complementaria

Fuente: Investigacién de campo

En cuanto a la “Facilidad de uso” se concluye que el sitio tiene que ser facil de comprender, el
usuario no quiere pasar mucho tiempo descifrando codigos ni debe sentirse en un laberinto hasta
llegar a su objetivo. Debe contener una estructuracion légica y funcional de la informacion facilitando
blsquedas. Los textos deben ser de facil lectura y comprension y deben presentarse de forma
sintética acelerando el entendimiento del tema. No es suficiente listar hiperlinks, es preciso
clasificarlos por criterios légicos. Hacer navegar a los usuarios por dos o tres paginas, antes de
alcanzar la pagina de inicio propiamente dicha, dificulta el acceso y causa pérdida de tiempo. Los
tépicos deben ser identificados de forma facil.

Para el modelo reespecificado del constructo “Relacién complementaria”, fue retirada la variable

Q35 que presentd una carga factorial estandarizada baja y no mostré una buena correlacion con
ninguna variable del constructo. La Q34 que formaba una dimensién con la Q35 quedo sola, y fue
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agregada a la dimension “operaciones on line” por presentar una fuerte correlacion. Después de estas

re-especificaciones, el modelo presenté valores satisfactorios en sus indices.

Conforme con lo observado, lo que mas contribuye y explica la “Relacion Complementaria” de un
sitio de hospedaje de acuerdo con la percepcion de los usuarios es conseguir finalizar la mayoria de
sus procesos de negocio a través del sitio y la compatibilidad entre lo que es mostrado y ofrecido en
el sitio y lo que realmente el cliente va a encontrar en el hotel. Ofrecer conveniencia seria una manera
eficiente de mantener una relacion complementaria con los usuarios y de atraer y mantener la
audiencia en los sitios de los hoteles investigados. Su eficiencia se origina del vertiginoso ritmo de
vida de la sociedad moderna y de la violencia en las calles. Ellos quieren visitar los sitios, examinar
las mercaderias y servicios, investigar precios y comparar ofertas y esto también se aplica a los
productos y servicios turisticos. Los sitios deben ofrecer esas conveniencias de forma eficaz. No
obstante, la gran mayoria de los sitios estudiados parece estar perdiendo la oportunidad de generar
tréfico y colocar sus servicios en venta en Internet. Cabe a los empresarios de este sector entender
claramente el comportamiento de su publico objetivo en Internet y proyectar su presencia, ofertas y

conveniencia virtual de tal forma de transformar al usuario casual en un usuario consumidor.

Al analizar los ajustes del modelo se percibe que algunos indices individuales a veces no fueron
adecuados. Debido a la adecuacion de los demas indices se consider6 que todos los constructos
estaban ajustados a la escala propuesta ya que Raykov & Marcoulides (2000) apuntan al hecho de
gue ninguna decision acerca del modelo debe ser tomada teniendo como base un Unico indice, sin
importar cuan favorable o desfavorable pueda ser. La investigacion mostro la validez del modelo ya
gue los constructos alcanzaron a través del Analisis Factorial Confirmatorio validez discriminante y

convergente, confiabilidad compuesta y ajustes absoluto, incremental y parsimonioso.

Relacion de larevisita con las variables indicadoras o manifiestas de los constructos

Se llevo a cabo el andlisis de regresién multiple con la seleccion de las variables a través del
método Stepwise con el objetivo de verificar la influencia de las variables de los constructos en la

intencion de revisitar los sitios de acuerdo con la opinién de los usuarios.

Los analisis revelaron que lo que lleva a la revisita en relacion a la “Utilidad” es la informacion
adecuada a lo que se busca en los sitios de los hoteles y que ésta sea de facil entendimiento, clara,
relevante, de facil acceso, que satisfaga la necesidad del visitante, que la respuesta sea rapida, y que
permita una buena interaccion a los usuarios. Se refiere a cuanto una persona piensa que el uso de
una determinada tecnologia, en este caso los sitios, mejora la performance de su busqueda o de su

trabajo.

El constructo “Facilidad de uso” influye poco la revisita. Teniendo en cuenta el analisis descriptivo,

este constructo fue bien considerado por los entrevistados quedando como el mejor ubicado en la
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franja de concordancia mostrando que los sitios de los hoteles de Jo&o Pessoa son faciles de usar,

aunque no es un constructo significante para influenciar la revisita.

En relacion al “Entretenimiento”, el disefio atractivo provoca el interés que el sitio y la informacién
gue contiene despiertan en el usuario de forma de satisfacerlo y que al terminar la navegacion salga
entusiasmado y con sus necesidades atendidas. Es definido por la extension con que los
consumidores piensan que el sitio genera placer como diversion, excitacion y satisfaccion que

propiciaran una experiencia de navegacion agradable y placentera.

Considerando las “relaciones complementarias” el sitio debe tener una imagen consistente con la
organizacion hotelera, debe poseer y permitir operaciones on line, para que todas las transacciones
puedan ser hechas y completadas a través de él de forma rapida y permanente. Este constructo es el
gue influye mas significativamente la revisita en todo el WebQual, pero en contrapartida, fue el que

obtuvo el mayor indice de discordancia.

Se verificd que el 64% de los entrevistados tiene la intencidon de revisitar los sitios, aunque la
predisposicion a la revisita puede verse comprometida si los profesionales que actlan en la creacién
y el mantenimiento de esos sitios renuncian a los indicadores que se mostraron relevantes en relacion

a una mejor calidad de los sitios en los respectivos constructos.

Se puede concluir que el constructo mejor evaluado por los entrevistados (Facilidad de Uso) no es
significante para la revisita. No obstante, las “Relaciones complementarias”, la “Utilidad” y el
“Entretenimiento” son los que tienen mayores significancias para explicar la reutilizacion de los sitios
de los hoteles por parte de los usuarios y no fueron bien evaluados por los entrevistados. De esa
manera, la calidad de los sitios de los hoteles de Jodo Pessoa, Paraiba, puede ser comprometida si
no se considera disponer de operaciones on line, adecuar la informacion y proyectar una imagen

consistente con la realidad del establecimiento y lograr que el sitio sea atractivo, creativo e innovador.

CONSIDERACIONES FINALES

La investigacion evidencié la validez del modelo WebQual ya que los constructos alcanzaron
validez discriminante y convergente, confiabilidad compuesta y ajustes absoluto, incremental y
parsimonioso a través del analisis factorial confirmatorio. Asi, esos resultados alientan la aplicacion
de la escala en nuevos contextos y con otra poblacion, suprimiendo las deficiencias que puedan

haber surgido en este estudio, que seran relatadas méas adelante.

Los resultados de la investigacion, que indicaron la importancia de los constructos “Relacion
Complementaria”, “Utilidad” y “Entretenimiento” pueden ser (tiles para futuros estudios y aplicaciones
practicas. Dichos constructos comprenden las funciones de transacciones on line, informacién

adecuada y util, la estética del sitio, la relacion emocional que el usuario establece durante la
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navegacion y el grado de innovacion encontrado. Es importante destacar que el constructo
“Entretenimiento”, elaborado por Loiacono (2000), obtuvo una carga expresiva de explicacion para la
intencion de reutilizacion lo que prueba la importancia de este item sumado a los constructos

preexistentes en el modelo TAM (Davis, 1989).

La “Facilidad de uso” fue el constructo mejor evaluado por los entrevistados, aunque no alcanz6
significancia en la correlacién con la intencidon de los clientes de volver a visitar los sitios. Dicho
resultado puede ser un reflejo de la caracterizacion de la muestra que en su mayoria fue de personas
con un buen nivel de educacién y familiaridad con Internet, lo que hace que la “Facilidad de uso” sea
vista como una caracteristica obvia y no significante. Comparando este resultado con la teoria de la
motivacion de Herzberg, la facilidad de uso seria similar a los factores higiénicos, que no desmotivan,
pero tampoco motivan. Esto ocurre, probablemente, debido al nivel de las tecnologias existentes,

convirtiendo a la facilidad en los sitios en un modelo en el mercado.

Los componentes de la dimensién “grado de innovacion”, del constructo “Entretenimiento” fueron
los indicadores que obtuvieron las mejores evaluaciones, no obstante, fue uno de los mas
significantes e influyentes para la revisita y la calidad de los sitios, quedando detras sélo de las
“operaciones on line” del constructo “Relacién complementaria”. Esto permite sefialar que a pesar de
gue esos factores no son percibidos en los sitios por los usuarios, los mismos influyen la percepcion
de calidad y predominan en la intencién de revisita de los sitios lo que demuestra la importancia de

trabajar los factores de operaciones on line, estética del sitio y relacién emocional con los usuarios.

La dimensién “operaciones on line” del constructo “Relacién complementaria” obtuvo niveles de
concordancia bajos en el analisis descriptivo, no obstante, son los indicadores que obtuvieron cargas
mas expresivas entre los que explican la intencion de reutilizacion de los sitios de los hoteles de Joédo
Pessoa, Paraiba, de acuerdo con el analisis de regresion y la dimensién mas significante para el
constructo de acuerdo con el andlisis factorial confirmatorio lo que demuestra la importancia de
disponer todos los servicios de forma on line para la comodidad de los usuarios, pues ese publico

procura comodidad y rapidez.

El analisis factorial desarrollado durante la investigacion sugirid algunos ajustes en relacién al
modelo propuesto por Loiacono (2000). La dimension “comparacion con otros canales” dejo de ser
determinante del constructo “Relacién Complementaria”, la variable Q35 no se correlacioné con la
identificacion de ningun item de ese constructo, siendo entonces excluida, y la variable Q34 paso6 a
formar parte de la dimension “operaciones on line”, por mostrar una fuerte correlacion de las variables
presentes. En el constructo “Facilidad de uso” las dos dimensiones, “facilidad de comprensién” y
“operaciones intuitivas”, mostraron una fuerte correlacién (multicolinealidad), lo que colabor6 para que

se forme una Unica dimension.

Se infiere que el &mbito empresarial ha pasado por varios cambios en los dltimos afios, muchos
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de ellos relacionados con la TIl. Uno de los principales aspectos de este nuevo contexto es la
maduracion de los negocios realizados a través del ambito digital (Albertin, 2003). Esa maduracion,
considerando los datos aqui discutidos, aun es poco visualizada en los sitios de los hoteles
analizados. Aparentemente, las preferencias de los consumidores no fueron consideradas en la
construccion de los sitios y las empresas parecen adoptar posturas defensivas evitando las
transacciones on line. La presencia es garantida, existe relativa preocupacion por el disefio, el
contenido es deficiente y el uso como canal de venta es escaso. Esto se puede comprobar en el
andlisis de las preguntas mas y menos percibidas por los usuarios, como la facilidad de uso y las
operaciones on line, respectivamente. Es imprescindible que las preferencias de los usuarios sean
consideradas al analizar, planificar e implementar los sitios. Los usuarios virtuales representan los

principales evaluadores y criticos del servicio a través de Internet.

Se considera la importancia de crear sitios bien desarrollados y estructurados de acuerdo con lo
gue sus usuarios quieren y precisan. Los hoteles deben usar sus sitios como una herramienta de
marketing y ventas de sus servicios, divulgar promociones y descuentos especiales para que sus
clientes actuales y potenciales tomen conocimiento y servir como fuente de informacion completa,
detallada y actualizada en cuanto a los productos y servicios, precios y condiciones de pago. Es una
oportunidad para mejorar el servicio de atencién al consumidor la seccidon de preguntas frecuentes
(FAC's) y contacto, que funcionan realmente y permitan transformar el sitio en un canal de ventas (es
una oportunidad de negocio estar abierto las 24 horas en cualquier lugar del mundo). Las empresas
del sector hotelero deben ofrecer una navegacién por su sitio rapida y objetiva, disponiendo
conveniencia y comodidad a los usuarios; terminando con la idea de que un sitio sirve sélo para
mostrar fotos del hotel. Un sitio de Internet debe ser considerado como una filial de la empresa y

actuar como tal.

El analisis de las diferentes teorias y sus respectivos modelos ofrecié una base solida para la
eleccion del modelo WebQual estadounidense. La eleccion del modelo involucré factores objetivos y
posibilitd un analisis amplio de la opiniéon de los consumidores, por lo tanto, el modelo escogido
permitié una amplia evaluacién de los sitios estudiados. La adaptacion de las preguntas para el sector

hotelero fue considerada adecuada para los entrevistados.

Se sugiere, la realizacion de un nuevo test del modelo, utilizando como unidad de analisis la
calidad de un sitio de e-commerce, lo que podria causar un posible aumento de peso de la dimensién
“Confianza” dentro del modelo. Se propone, ademas, el continuo ajuste de los instrumentos de
medicion de la calidad a las probables exigencias de la sociedad, pues éstas evolucionan a lo largo
del tiempo y obligan a las organizaciones enfocadas en los clientes a adaptarse a los nuevos

patrones.
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EL TURISMO INDIGENA GUNA (PANAMA)

Imaginarios y regimenes de mentira de las guias turisticas internacionales

Xerardo Pereiro Pérez’
Universidad de Tras-os-Montes e Alto Douro
Chaves - Portugal

Resumen: En este texto se analizan, desde una perspectiva antropoldgica, el significado y el
papel ideolégico de las imagenes y metanarrativas turisticas del destino indigena Guna Yala
(Panama), encuadrando estas en un escenario de luchas entre los gunas y el sistema turistico global.
En esa zona indigena se ensaya desde hace décadas un modelo autogestionado de turismo indigena
de base comunitaria que choca con los modelos de desarrollo turistico deseados por el Estado
panamefio y el sistema turistico global. Luego de revisar algunos debates tedricos sobre el papel de
los imaginarios turisticos en la construccién de los sentidos del lugar, se reflexiona sobre las
imagenes turisticas de Guna Yala como arena de relaciones de poder, diferenciado entre las
imagenes turisticas oficiales, las imagenes creadas por los empresarios gunas y las de las guias
turisticas internacionales. Las imagenes turisticas se entienden como artefactos ideoldgicos que
contribuyen para la creacion de diferentes versiones de las identificaciones indigenas. La metodologia
empleada en esta investigacion ha sido el trabajo de campo antropoldgico (2003-2010), con base en
la observacion participante, y el trabajo de analisis documental y de contenido de las imagenes y
discursos sobre el turismo guna. Se ha dado una especial relevancia al andlisis de la produccion de
cultura audiovisual y documental turistica, especialmente la de las guias internacionales, con el objeto

de indagar sobre la representacion turistica de los gunas de Panama.

PALABRAS CLAVE: antropologia, turismo indigena, imagenes turisticas, regimenes de mentira

turisticos, Guna Yala (Panamad).

Abstract: Indigenous Tourism Guna (Panama): Imaginaries and Lie Regimes of International
Tourist Guides. In this paper it is analyzed, from an anthropological perspective, the meaning and the
ideological role of images and metanarratives indigenous tourist destination Guna Yala (Panama),
framing these in a scene of fighting between the gunas and the global tourism system. In this
indigenous area is tested for decades a model self-managed community-based indigenous tourism
that conflicts with tourism development models desired by the Panamanian government and the global
tourism system. After reviewing some theoretical debates about the role of tourism in the imaginary
construction of the gaze, the author focus on the reflection on the tourist image of Guna Yala power
relations arena, differentiated between the official tourist image, images gunas created by
entrepreneurs and international tourist guides. The touristic images are defined as ideological artifacts

that contribute to the creation of different versions of indigenous identities. The methodology used in
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the research has been the anthropological fieldwork (2003-2010), based on participant observation,
document analysis work and content of the images and discourses on tourism guna. It has had special
relevance the analysis of audiovisual and documental production of tourism images, especially that of

international guides in order to research the tourist representation of the gunas of Panama.

KEY WORDS: anthropology, indigenous tourism, tourist images, touristic lying regimens, Guna Yala

(Panama).

INTRODUCCION

Los pueblos indigenas representan una posibilidad de enriquecer la comprensién del mundo y sus
diversidades culturales y ambientales, pero el turismo no siempre contribuye para ese aumento de la
comprension intercultural. Muchos pueblos indigenas han perdido, en cierta medida, el control del
turismo y de sus recursos. Sin embargo, en el caso de los gunas de Panama ha sucedido todo lo
contrario (Pereiro & De Ledn, 2007; Pereiro et al., 2012), es decir, los propios gunas han controlado
politicamente el proceso de desarrollo turistico, no sin conflictos historicos con el Estado y el sistema

global.

Los “gunas” de la Republica de Panama son un grupo humano de aproximadamente 65.000
personas que habitan en la costa atlantica del pais (en el archipiélago de Guna Yala, formado por
cerca de 400 islas y 2.500 kilometros cuadrados de bosque tropical) y en los centros urbanos
panamefios. Actualmente los gunas se estan convirtiendo en “turistores” (gestores de turismo),
adaptando sus espacios y tiempos a la llegada de visitantes extranjeros o “mergis”, pero intentando

controlar en todo momento el desarrollo del turismo y sus recursos naturales, culturales y politicos.

Con base en un trabajo de campo iniciado en el afio 2003, teniendo como resultado una
etnografia del sistema turistico y su papel en esta periferia geopolitica, se pretende analizar en este
texto como el turismo es una lucha de imaginarios y metanarrativas sobre las identificaciones
indigenas, en las cuales no solamente intervienen los estereotipos sino también las mentiras y
falsificaciones de las guias turisticas internacionales. La metodologia empleada en la investigacion ha
sido el trabajo de campo antropoldgico (2003-2010), con base en la observacién participante, y el
trabajo de analisis documental y de contenido de las imagenes y discursos sobre el turismo guna. Se
ha dado una especial relevancia al analisis de la produccién de cultura audiovisual y documental
turistica, especialmente la de las guias turisticas internacionales, con el objeto de indagar sobre la
representacion turistica de los gunas de Panamda y la dificultad del control indigena sobre los

imaginarios turisticos globales.
El turismo se ha convertido en un discurso patrimonial identitario de la etnogénesis guna y en una

sefial diacritica de su diferenciacion como grupo humano. Pero frente a este discurso patrimonial, que

en muchos casos utiliza las retéricas de los discursos naturalistas y ambientalistas internacionales, se
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confrontan otros producidos desde el sistema turistico global, especialmente los de las guias
turisticas internacionales, que son decisivos en la construccion de la mirada turistica y en la

mediacién con los mercados turisticos internacionales.

A lo largo del texto se realiza un andlisis semiético de las imagenes y meta narrativas turisticas
sobre el escenario del turismo guna. Luego de identificar sus agentes (el sistema turistico, los
empresarios gunas y las guias turisticas internacionales) y sus imagenes discursivas, se ponen éstas
en un escenario de relacion desde una perspectiva de relaciones de poder, desde la cual el control de
las imagenes turisticas de un destino es fundamental para su desarrollo. Se vera cémo las imagenes
turisticas de Guna Yala no pasan Unicamente por la turistizacion o la revitalizacion de la identidad
guna sino también por nuevas exotizaciones por formatacion y nuevos etnocentrismos culturales
divulgados por las guias turisticas internacionales, y que escapan aun al control indigena guna. Ello
deriva en la creacién de lo que aqui se denomina regimenes de mentira turisticos, concepto inspirado

en el concepto foucaultiano de regimenes de verdad.

Las aportaciones principales del texto son el presentar no solamente los t6picos y los estereotipos
utilizados por la literatura de las guias turisticas internacionales (biblias sacralizadas por el turismo
internacional), sino: a) desenmascarar sus mentiras, falsedades y errores, b) analizar las
usurpaciones de la propiedad intelectual y cultural colectiva guna y las desposesiones de su
legitimidad imaginaria, c) indagar sobre los usos sociales, sentidos y significados de esas imagenes
en confronto. Y frente a las imagenes de las guias turisticas internacionales y el sistema turistico
global, los gunas resisten, crean anti-estereotipos, se adaptan a los nuevos cuadros locales e intentan
controlar las imagenes y representaciones sobre su compleja realidad, para asi beneficiarse lo mas

positivamente posible del turismo.

TURISMO, IMAGENES E IDENTIFICACIONES

Georges Balandier (1993), en un texto ya clasico en el que defiende el papel de la antropologia

como instrumento cientifico y pedagogico de la relacion y comunicacion con el otro, afirma:

Si la modernidad favorece el encuentro de las culturas, también las altera por la banalizacion de
las imagenes, por la relacién superficial y, en cierto modo, simulada, que establece entre culturas
diferentes (Balandier, 1993: 41).

Otro antropélogo, Edward M. Bruner (2004; 2007: 233), recuerda que el turismo tiene menos que
ver con el modo como los otros pueblos realmente son que con como uno imagina gue son, es decir
el turismo es una forma de representacion del otro, como también lo es la etnografia, aunque
salvando las distancias desde este punto de vista (Galani-Moutafi, 1999). Se puede afirmar que el

turismo es un sistema dinamico de produccion, distribucién y consumo de imagenes, imaginarios y
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también suefios (Barthes, 1973; Crick, 1989; Reimer, 1990; Selwyn, 1990; 1993; Craik, 1997;
Tresidder, 1999; Simonicca, 2002; Crouch & Liibbren, 2003; Salazar, 2010).

En este sentido, se parte de la idea de como el colonialismo reforzé su dominio en el mundo no
solamente a través de métodos militares y administrativos sino también por medio de ideologias
eficaces (Said, 1978), y el poscolonialismo ha redefinido sus ideologias en funciébn de nuevas
dominaciones, luchas, resistencias y negociaciones. Un ejemplo de ello en el campo turistico es la
iconografia del primitivismo (Kaspin, 1997: 53), que ha sido utilizada en la turistificacion de muchos

pueblos indigenas.

Las imagenes son para el turismo parte de su sangre, pues es a través de ellas que circula la
informacion cultural necesaria para movilizar turistas, son pues muy importantes para el mercadeo
turistico, pero también para la construccion de la experiencia turistica. La experiencia turistica es
consumida en funcion del conocimiento previo, de las expectativas, fantasias y mitologias generadas
en el lugar de origen del turista, dice la antropéloga Jennifer Craik (1997). Y de acuerdo con
numerosos autores (Urry, 1990; Crawshaw & Urry, 2007) en la experiencia turistica hay un
predominio de lo visual. Pero al mismo tiempo las imagenes turisticas condensan versiones y
representaciones de las identidades y las alteridades de los agentes del sistema turistico. Asi lo

expresa el antropélogo Noel Salazar:

Las imagenes turisticas pueden funcionar del mismo modo que los museos en este estudio
clasico de Anderson sobre el nacionalismo: como lugares que presentan las caracteristicas que

definen la nacionalidad y exhiben evidencia histdrica de su existencia.... (Salazar, 2006: 110).

Los dispositivos imaginativos y mediaticos organizan las relaciones modernas con el otro y crean
nuevas sensibilidades. Peliculas, documentales, revistas, publicidad, folletos, anuncios, Internet y
otros refuncionalizan y resignifican la relacién con el otro imaginado. Las culturas son resituadas en la
compleja trama de la interculturalidad contemporanea a través de estos dispositivos, que cobran
forma visual, discursiva y performativa (Garcia Canclini, 2004). Estos dispositivos mediaticos y
publicitarios, ademas de contribuir para el marketing turistico, reproducen valores y visiones del

mundo Utiles para entender el funcionamiento y significados del sistema turistico.

Las imagenes turisticas son representaciones del mundo, pero también para el mundo. La retérica
de la imagen turistica es una forma de manipular para convencer, enfatizando lo visual y actuando
como soporte material y objetivacion de mensajes ideolégicos de y sobre las identidades. Desde esta
perspectiva, las imagenes turisticas pueden ser consideradas de dos maneras, una como un objeto
(contenido), y otra como una practica social que destaca lo visual de la experiencia turistica. En la
primera, el investigador se dedica a estudiar y a analizar las imagenes en cuanto discurso ideolégico
sobre las identidades. En la segunda, las imagenes turisticas son vistas como una practica social de

los propios turistas, que prueban, experimentan y construyen su propia mirada, y que va a estar
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condicionada por la imagen de promocion turistica de los destinos. Este articulo se centrara mas en
las imagenes como objetos con contenidos imaginarios y metanarrativos de una gran fuerza

expresiva e ideoldgica.

Por lo tanto, desde la primera perspectiva eshozada mas arriba, las imagenes turisticas son un
instrumento ideoldgico de produccion del exotismo y de la alteridad (Fueyo Gutiérrez, 2002). En esa
produccién, muchos espacios habitados por grupos indigenas son resignificados y refuncionalizados.
Los espacios indigenas son convertidos en mercancias y reconceptualizados para responder a las
necesidades econdmicas, politicas e ideolédgicas de los miembros de las sociedades dominantes. Tal
y como recuerda Urry (1995) el postmodernismo reestructura muchos lugares como centros de
consumo y estos lugares son consumidos en una vertiente visual y a través del uso de industrias
culturales. Y de la eficacia simbdlica de estas imagenes y su mediacion, dependen las adhesiones de

los turistas a los locales de destino turistico.

Las imagenes turisticas responden a imaginarios colectivos previos pero al mismo tiempo acaban
por construir y resignificar imaginarios sociales colectivos. Las imagenes sirven a la promocion
turistica y pueden centrarse en el producto, en el consumo del producto o en su universo
sociocultural. En cualquier caso, las imagenes turisticas son una forma de envolver, empaquetar,

comercializar y vender esos productos turisticos con orientacién para los de fuera.

Estas imagenes suelen estar llenas de idealizaciones y clichés reductores que no escapan a una
lectura critica. Folletos, revistas y videos turisticos presentan una iconografia turistica de los locales
de destino turistico que en la mayor parte de los casos ocultan, obscurecen y enmascaran las
realidades sociales, culturales, politicas y econdmicas (Selwyn, 1990; 1993). Se puede afirmar que
las imagenes turisticas son un tipo de mitos (Barthes, 1973), es decir, una imagen simple que es
presentada como algo absoluto, aunque irreal. Estos mitos sirven como superestructura ideoldgica
del sistema de poder y ello ya fue demostrado por autores como Buck (1977) y Dann (1988; 1996).

Las imagenes de promocidn turistica anticipan el tipo de experiencia que probablemente puede
tener el turista en el destino turistico, orientando el proceso ritual turistico de visitar, ver, registrar,
comer, comprar, hacer y dormir. Al mismo tiempo, el imaginario dirige la mirada del turista y media
entre el destino y el potencial turista, pero no mecanicamente, pues no todos los turistas son iguales y
cada turista puede hacer su propia narrativa tematica y construir su itinerario. Ademas, las imagenes
de promocion turistica pueden ser confirmadas o no por las imagenes de la experiencia del turista,
quien puede registrar sus propias imagenes y difundir los mismos imaginarios o crear otros en su pos-

experiencia.
Las experiencias turisticas y su registro pueden modelar y cambiar imagenes negativas,

estereotipadas o falsas que suelen bloquear, por veces, el conocimiento y la comprension

intercultural, aunque no siempre ocurre asi. Frente a la vulgarizacion, banalizacion y estereotipizacion
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de muchas imagenes de promocion turistica, las comunidades receptoras de turistas crean en
algunos casos anti-estereotipos (Simonicca, 2002: 139) y nuevos estereotipos que pueden ser
usados como una forma de resistencia (Herzfeld, 2008: 267), pero también como contestacién contra
la dominacion turistica.

Desde la perspectiva de este estudio, el turismo puede ser interpretado como un proceso de
construccion cultural de imagenes sobre los destinos turisticos, siendo este un instrumento de
promocion de las imagenes de paises, tierras y regiones. Estas imagenes estan asociadas a cuatro
tipos de miradas: a) la de las instituciones oficiales; b) la de los turistas; c) la de la mercancia -Ej.:
postales ilustradas-; d) la de los habitantes sobre sus lugares vivenciados (Mota Santos, 2006). Esas
imagenes se manifiestan en representaciones que condicionan la forma de mirar y actuar en el
mundo y median en las practicas rituales turisticas en un determinado destino turistico. Asi es como
el turismo utiliza imagenes de las culturas locales como banderas regionales, nacionales, etc., que

expresan definiciones de las identidades (colectivas, de clase, de género, etc.).

En este texto se analizan las imagenes turisticas como forma de representacion de Guna Yala y
los gunas, pero también como objeto o contenido de un discurso ideoldgico sobre las identificaciones
gunas. Aqui se pasara revista a los significados de las imagenes turisticas “oficiales” y sus
metanarrativas, especialmente a las de las guias internacionales escritas sobre Guna Yala. En este
analisis se sometera a prueba la idea de como el marketing turistico se puede entender como la
industria de promocion de la industria turistica, en el sentido baudrillardiano, a la cual le une un
vinculo parasitario (Buades & Carfiada, 2011).

LAS IMAGENES DE GUNA YALA PRODUCIDAS POR EL SISTEMA TURISTIC

Imagen 1: P4gina de la revista Loteria n°® 110 (1950:2)

HACIA LA CIVILIZACION
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En tiempos de lo que algunos denominan neo-colonialismo, y otros de forma diferente como pos-
colonialismo, los grupos indigenas han cambiado su funcién y papel en el sistema mundo. De
enemigos, salvajes y mano de obra barata se han convertido hoy en actores turisticos; de simbolos
negativos a simbolos de la promocién y el marketing presentados como exéticos y neoespirituales
(Whittaker, 1999: 34). Ademas su imagen ha sido apropiada por los Estados para recrear las
identidades nacionales, y otras veces o al mismo tiempo los indigenas se han autodeterminado y
empoderado, utilizando el turismo como una estrategia de afirmacion étnica del grupo frente al Estado

y el sistema turistico dominante.

Las imagenes turisticas oficiales sobre Guna Yala y otros destinos presentan lo que Georges Van
den Abbeele (1980) denomind imperialismo de doble filo, es decir, que las culturas y destinos no
solamente se han convertido en objeto de consumo cultural, sino que también funcionan como un
mecanismo de alienacion de las masas procedentes de los paises emisores que practican turismo
institucionalizado. Este pensamiento hay que situarlo en una linea de teorizacion sobre el turismo ya
con alguna historia (Pereiro, 2009) que incide en la idea de cédmo ya en el siglo XIX las guias
turisticas utilizaban las siguientes retoéricas de alienacion turistica (Boyer, 2003; 61): a) dominante-
dominado; b) el encanto y el charme; ¢) la felicidad de la insularidad; d) lo anecdético y lo episddico;

e) lo exatico, lo raro y lo pintoresco (Figura 1).

Las representaciones de los paises en vias de desarrollo son exageradamente estereotipadas
desde el dominio occidental y a la misma conclusion se llega en los estudios turisticos. El objetivo de
la promocion turistica es tornar esos paises mas atractivos para los turistas occidentales e
internacionales, que son un gran segmento de la demanda turistica de los mismos. Pero estas
imagenes estereotipadas son algo mas que una estrategia de marketing turistico, pues se originan en
la naturaleza neocolonial de la mirada turistica contemporanea sobre los paises en vias de desarrollo
o de la periferia geopolitica (Bandyopadhyay & Morais, 2005). Pero desde el punto de vista de este
estudio, al igual que no existe un Unico colonialismo sino diversos colonialismos, también existe una
diversidad de reacciones frente a los mismos.

En una investigacion sobre las imagenes turisticas que los madrilefios (Madrid - Espafia) tienen
de América Latina (Rodriguez Ducallin et al., 2006) se pone de manifiesto como la imagen de
Centroamérica es la de de un destino mas ecoldgico, amigo, pobre, casi sin desarrollo, poco
moderno, con paisajes bellos y limpios, de buen sol, acogedor, agradable, de moda, poco masificado,

de acceso mas dificil desde Espafia con deficientes servicios, transportes y vias de comunicacion.

En el caso de Panama, y de acuerdo con Stephen Frenkel (2004), las imagenes tropicales han
sido construidas histéricamente y se condensaban en la imagen de riesgo epidemioldgico y del
infierno verde donde reinaba la malaria y la fiebre amarilla. Esta imagen tenia una base empirica en
las altas tasas de mortalidad que fueron descendiendo a medida que se descubriod el vector mosquito.

A ella hay que afadir la imagen de la positividad del viaje y la negatividad del residir alli debido a lo
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que se consideraba calor opresivo, laxitud moral y mental e inseguridad. Por un lado, y siguiendo a
Frenkel (2004), los trépicos panamefios representaron el paraiso pero por otro un paisaje peligroso.
Esta imagen doble panamefia se resuelve hoy en dia en el terreno del turismo convirtiendo a Panama

en un atractivo destino patrimonial, ecoturistico y de compras.

En el caso de Guna Yala, y como otros muchos pueblos indigenas, los gunas han recibido
histéricamente el estereotipo de “salvajes”. Este estereotipo etnocéntrico y evolucionista fue un cliché
clasificatorio largamente utilizado en el caso de América Latina que constituye sin duda una traba y
un ejercicio de dominacion sobre el otro encuadrado histéricamente (Bestard & Contreras, 1987). Se
considera que ese estereotipo aln continlia presente a través de un colonialismo interno panamefio
(Turpana, 1997: 67) que se verifica en el campo del turismo. ¢Y qué tipo de superestructura

ideoldgica utiliza el sistema turistico con intencion de someter Guna Yala a los intereses dominantes?

En el trabajo de campo (2003-2010), pero también en el trabajo de andlisis documental, discursivo
y visual de los imaginarios oficiales de Guna Yala, se han encontrado siete tipos de imagenes que de
ninguna manera se excluyen y que son parte de una tecnologia turistico-ideoldégica compleja: a) la
imagen del paraiso racial y natural, del “buen salvaje en estado natural puro” o “el mito de Tarzan”; b)
la imagen del “primitivismo” que parte de una visién evolucionista, esencialista y etnocéntrica que
coloca a los gunas en un estadio inferior; c) la imagen de exotismo indigenista; d) la imagen de
ancestralidad; e) Guna Yala como un lugar remoto, aislado y apartado del mundo; f) Guna Yala como
imagen metonimica de la nacidon panamefia; g) Guna Yala y los gunas como un pueblo que ha

articulado tradicion y modernidad, que se ha integrado en la modernidad.

Se concluye aqui en como esta tecnologia turistico-ideoldgica tiene el proposito de intentar
recolonizar este territorio indigena para su posterior turistizaciéon siguiendo modelos depredadores
con la cultura y la naturaleza ya archiconocidos en la literatura cientifica. Los agentes de creacion y
transmision de esa tecnologia turistico-imaginaria son el Estado panamefio, las agencias de viajes,

los turoperadores y otros agentes mediadores dominantes en el sistema turistico.

LAS IMAGENES PRODUCIDAS POR LOS ETNO-EMPRESARIOS HOTELEROS GUNAS

En Guna Yala hay cerca de unos 50 pequefos proyectos hoteleros gunas, todos ellos liderados y
gestionados por gunas o extranjeros asimilados a través de matrimonios mixtos. Segun el estatuto del
turismo guna, ningln no-guna puede abrir proyectos turisticos en Guna Yala. Ademas de estos
pequefios proyectos hoteleros, en Guna Yala hay un turismo de cruceros, un turismo de veleros

importante y un turismo familiar en las propias cabafas de los gunas.
Como se sabe, la imagen de cualquier producto turistico es elemental para la atraccion de los

turistas, para la seduccién y anticipacion imaginaria de la experiencia turistica en el lugar de destino.

Desde una perspectiva histérica se puede afirmar que la promocion de los proyectos turisticos gunas
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ha ido cambiando con el tiempo (Figura 2). Inicialmente la promocion se hizo a través de los
contactos personales realizados por los gunas en la ciudad de Panam4, trabajando en las bases
militares estadounidenses y en el Canal de Panama. Después se llegd a acuerdos con hoteles y

agencias de viajes situadas en la ciudad de Panama para llevar turistas a Guna Yala.

Imagen 2: Fotografia de una pintura kuna en EIl Porvenir promocionando el proyecto turistico Coco Blanco (mayo
2006)

o

Fuente: Xerardo Pereiro

En décadas mas recientes la cooperacién con agencias turisticas nacionales e internacionales y
la participacion en ferias internacionales con la ATP (Autoridad del Turismo de Panamad),
representando a toda la nacién panamefia, han sido fundamentales para entender la promocién de
los flujos turisticos. Esta estrategia continda adn vigente, junto con el procedimiento del “boca a boca”
y el uso de intermediarios en la ciudad de Panama y en el extranjero. Muy importante es hoy la
promocion en revistas y guias turisticas internacionales muchas de las cuales han aparecido en los
ultimos diez afios, la mayor parte en lengua inglesa y espafiola. Hoy en dia Guna Yala es mas
promovida por las guias turisticas internacionales que por las nacionales panamefias, aunque esa

promocion esta llena como veremos de estereotipos, errores y mentiras.

Es esa relacién local-global saltando lo nacional, lo que ha permitido a los gunas llegar a los
mercados internacionales y desarrollar mejor su turismo, confrontdndose con silencios oficiales (ej.
Autoridad del Turismo de Panamd). En este sentido, Internet y también la entrada de teléfonos
moviles desde el afio 2006 han significado para los gunas una gran transformacién social. Ellos han
podido promocionar su propia imagen turistica por medio de esas tecnologias, comunicarse

directamente con el cliente y crear su autoimagen turistica sin tantas mediatizaciones. Ello reduce o
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cuestiona el poder Unico, univoco y hegemodnico de las representaciones del sistema turistico

dominante. ¢De qué forma?

En un trabajo del antropélogo James Howe (2009: XI) se habla de un cambio en los sistemas de
representacién escrita sobre los gunas pues del monopolio blanco se ha pasado a la
autorepresentacion guna. EI turismo, lejos de siempre proyectar sus imagenes oficiales
estereotipadas sobre personas pasivas y no reactivas, puede llegar a ser un mecanismo de
empoderamiento y resistencia a través de su propia autorepresentacion. Es decir, los anfitriones han
construido nuevas formas de ser vistos por los turistas y han cuestionado las imagenes oficiales

dominantes y etnocéntricas del sistema turistico.

Frente a las imagenes muchas veces estereotipadas y peyorativas del turismo guna, y a las malas
traducciones de la oferta turistica guna, como por ejemplo denominar “albergue” a resorts de lujo
como Dolphin o Sapibenega (Oferta turistica de CATAI tours, febrero-diciembre 2007, www.catai.es
pp. 26-27), los empresarios turisticos gunas se han empefiado en ofrecer otras imagenes mas
positivas y mas acordes con la oferta turistica guna, aunque nunca sin perder de vista que las
imagenes turisticas son un terreno de lucha ideoldgica. Un ejemplo de ello es la polémica suscitada a
raiz de la aparicién de un pequefio ratén en un hotel guna. Eso sucedio en el 2006 y generd una

polémica sobre el turismo guna. Algunos periodistas escribieron que:

... el aislamiento fisico de la comarca y la precaria condiciéon de sus servicios basicos y falta de
programas efectivos de manejo de desechos y basura no solo ponen en riesgo la salubridad de su
poblacion, sino que afecta su potencial turistico... Los hoteleros no parecen atribuir la situacién al
hecho de que todos los desechos se vierten directamente al mar y que no existe sistema alguno de

tratamiento de la basura (Bernal y Bonilla, 2006).

Los empresarios turisticos gunas se empefiaron en afirmar que el episodio del ratéon era un caso
aislado y que no todos los proyectos turisticos gunas tienen malas condiciones. Ademas derivaron el
problema hacia una causa foranea: los barcos de Colén y Colombia que llegan a las islas para

comerciar con los gunas, en una estrategia retérica del tipo el mal siempre viene de fuera.

Si se comparan las imagenes oficiales y dominantes vistas en el apartado anterior con las
imagenes producidas por los propios proyectos turisticos gunas, se observaran algunas semejanzas y

diferencias. Una semejanza esté en el uso del mito del paraiso guna. Un ejemplo es el que sigue:
Visite... Playas exoéticas. Deguste... Exquisitos platos. Disfrute... De un servicio personalizado

con calidad Solo en: Kikirdub Hostal, un rincén paradisiaco en la tierra... (Folleto turistico de Kikirdub
hotel, 2007).
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Pero la primera y mas evidente diferencia en los contenidos y sus significados es que los
proyectos turisticos gunas ofrecen una imagen de innovacion sobre la tradicion y no un
tradicionalismo ancestral y primitivista de tinte neocolonialista. Los gunas se presentan a si mismos
como modernos defensores de la diversidad cultural y de la biodiversidad pero también como
elementos que juegan un papel activo en el mercado capitalista dominante. Ellos se apropian de los
discursos culturalistas, ecologistas y ambientalistas internacionales y crean al mismo tiempo una
imagen de identificacion diferenciada para lograr una buena eficacia simbdlica en la comunicacion

turistica. Veamos algunos ejemplos representativos y significativos:

Sapibenega es el primer Eco-Lodge Guna en América Latina, 100% ecoldgico ubicado en una isla
privada cercana a la Comunidad de Playén Chico (Ukupseni) un lugar tranquilo y exclusivo (Folleto

turistico de Sapibenega, ver: www.sapibenega.com, consultado en septiembre del 2008).

Una experiencia como sacada de las paginas de la revista National Geographic... hotel eco-
turistico... isla privada... nuestras cabafias son las Unicas en Guna Yala que prestan servicio de
internet satelital, para que pueda revisar su correo como si estuviera en su propia casa... Lujosas,
amplias y cOmodas cabafas. Disfrute de las comodidades sin renunciar al paraiso... (En

www.dolphinlogde.com, consultado en junio del 2006).

En algunos casos el empresario guna relativiza en sus imagenes el aislamiento y distancia
atribuida por el sistema turistico dominante de dos formas. En primer lugar cuestionando ese

aislamiento y distancia, como se ve en el ejemplo:

A solo 25 minutos de vuelo desde la ciudad de Panama, y a 5 minutos de El Porvenir se
encuentra KIKIRDUB, un hostal encantador, ubicado en el corazén de San Blas en una exclusiva isla
privada (Folleto turistico de Kikirdub, 2007).

En segundo lugar, los etno-empresarios gunas elogian la distancia y la lejania del resto del mundo
como valores y productos turisticos diferenciadores. Es esta una forma de darle la vuelta a la idea de
inaccesibilidad tan predicada por el sistema turistico dominante para defender una penetracién en

Guna Yala.

Lo cierto es que en su realidad vivida, los proyectos turisticos gunas tienen cuentas bancarias en
los Estados Unidos, utilizan las nuevas tecnologias (ej.: energia solar, Internet, teléfonos méviles),
innovan y reinventan sus proyectos, y las tarifas llegan a ser mayores que las de muchos hoteles
occidentales de cinco estrellas. Ademas, en su realidad imaginada y discursiva, palabras como
etnoturismo, ecoturismo, agroturismo 0 etno-ecoturismo estan siempre presentes en sus propuestas,
lo que representa una apropiacion cultural ya patrimonializada en su diferencia por los propios gunas.
Son conceptos tomados de los discursos turisticos internacionales creados como alternativa al

turismo convencional masivo, criticado por ellos como algo no deseado, y que se articulan con las
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propios conceptos gunas sobre las formas de desarrollar el turismo (ej. turismo con base

comunitaria).

LAS IMAGENES DEL TURISMO PRODUCIDAS POR LAS GUIAS TURISTICAS
INTERNACIONALES

Las guias turisticas son una mediacién entre paises emisores y destinos turisticos, pero también
entre los visitantes y los visitados. Estas guias constituyen para algunos verdaderas biblias que
sacralizan su experiencia turistica, pero desde una perspectiva critica, estas publicaciones han sido
no solamente banalizadas en sus contenidos, sino también desposeidas de rigor para crear
regimenes de mentira adaptados a la realidad del consumidor occidental. A estas guias hay que
entenderlas como artefactos ideoldgicos de la dominacion occidental, que escapan al control de la
propiedad intelectual y cultural nativa sobre las imagenes y discursos turisticos (Hinch, 2007: 287-
289). Como apuntan Mowforth et al. (2008: 137) la literatura de viajes y los turoperadores romantizan

la diferencia indigena y a veces la zooifican (Mowforth et al, 2008: 143).

Tabla 1: Guias turisticas internacionales de Panaméa

Guia Afio de Lengua de Paginas % de paginas
publicacion edicion dedicadas a Guna | dedicadas a Guna
Yala Yala
National Geographic 2008 Espafiol 11 6,43%
Il Bacio degli Oceani 2003 Italiano 8 3,57%
Lonely Planet 2001 Inglés 16 4,17%
Moon Handbooks 2005 Inglés 21 3,64%
Frommer’'s 2007 Inglés 10 2,94%
The Brad Travel Guide 2005 Inglés 15 4,41%
Guia Viva Panama — Anaya 2008 Esparfiol 5 2,70%
Guia Azul 2009 Espafiol 10 3,57%
Hello Panama 2004 Inglés y|2 2,10%
espariol
Turisguia 2010 Espafiol 2 3,84%
Focus 2010 Espafiol 3 1,96%
Panama Tourist Guide 2003 Inglés y|6 4%
espariol
Bauhaus - The Panama | 2007 Inglés 21 5,89%
Cruising Guide
Sydler - The Panama Guide 2001 Inglés 75 22,59%
Schulz 2009 Espafiol, 1 0,2%
inglés
(2003)
Ulysse - Panama 2003 Francés, 20 6,57%
inglés

Fuente: Recopilacién y elaboracion propia
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De las 16 guias turisticas internacionales analizadas, que representan casi la totalidad de las
guias editadas en papel, se puede observar en primer lugar cémo todas han sido editadas por
primera vez a finales de la década de 1990 y en la primera década del siglo XXI, lo que denota un
aumento del interés por el destino Panaméa. Mas de la mitad estan escritas en inglés y el porcentaje
de paginas dedicadas a Guna Yala suele ser bajo, con excepcién de las guias orientadas a veleristas
y regatistas de yates, si se compara en relacion con otros destinos de Panama. Un ejemplo es la guia
“The Brad Travel Guide”, que dedica 15 paginas a Guna Yala (4,41%) y 47 a Bocas del Toro
(13,82%). Esta ultima es una zona fronteriza con Costa Rica muy promocionada por el gobierno
panamefio y muy apetecida por el turismo internacional. En la Tabla 1 se puede ver una sintesis

analitica y comparativa de estas guias:

En la voragine del sistema turistico dominante se comprueba Ultimamente un aumento del interés
por el destino Panama, pero al mismo tiempo por el turismo indigena y el turismo de naturaleza en
sus diversas versiones (ej. ecoturismo). Sin embargo el contenido de estas guias dista de ser una
representacion objetivada y proxima de la certeza, constituyendo una manipulacién imaginativa y
discursiva. Las narrativas sobre Guna Yala reflejan los estereotipos valorativos y etnocéntricos
esbozados mas arriba, pero al mismo tiempo también constituyen afirmaciones falsas que acaban
construyendo regimenes de mentira presentados como verdaderos por estas autoridades de

representacion turistica. A continuacién se exponen algunos ejemplos.

La guia National Geographic afirma que las aldeas litorales gunas no tienen instalaciones
turisticas, oculta que se puede viajar por carretera, dice que en la comunidad de Gardi Suitupu la
basura cubre las calles, que todo el que se case con alguien ajeno a la tribu es expulsad”, y que el
mero hecho de llevar una videocamara puede suponer una multa. Ademas dice que el Burbayar
Lodge es un hotel dirigido por indios guna, cuando en realidad no estd en Guna Yala sino en la

frontera y es dirigido por un espafiol de La Rioja.

Pero lo mas comun son los errores ortogréaficos sobre los topénimos (ej. Ikuptupu por Ukuptupu) y
también de localizacion geografica, por ejemplo la guia “Panama - Il Bacio degli oceani dice que El
Porvenir estd en la parte continental, cuando en realidad es una islita. Varias de estas guias dicen
gue no hay restaurantes en Guna Yala y recomiendan llevar snacks. La guia Moon Handbooks afirma
que las aldeas gunas no estan muy limpias, que los bafios son sucios, que hay ratas en todas las
islas y alto riesgo de malaria. La guia Frommer’s dice que el Museo de la Nacién Guna en El Porvenir
estd generalmente cerrado. La “Brad Travel Guide” relata que no hay agua para vender en Guna
Yala. La Guia Viva de Panama dice que ...el bikini, y algo menos el nudismo, estan bien vistos por la
sociedad local. La Guia Azul de Panama cuenta que la lengua guna no tiene articulos, que el verbo

ser no tiene presente y que amigo es “ai”.

Algo transversal a todas las guias analizadas es la afirmacién de que la sociedad guna es

matriarcal (dominio femenino sobre el hombre), confundiendo este concepto con los de
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materlocalidad (residencia postmatrimonial en la tierra y casa de la esposa) y materlinearidad
(herencia por via femenina), si aplicables a la cultura tradicional guna. En general las guias
analizadas, cuya funcion primordial es la promocién, promueven muy pocos (entre 4 y 12 segun las
guias) de los 46 pequefios hoteles gunas y siempre recomiendan turoperadores y agencias no gunas
para la organizacion del viaje, o que representa una ayuda estimable a los intermediarios no gunas,

disminuyendo los beneficios directos sobre el destino Guna Yala.

Otra ejemplo bien significativo es el famoso libro-guia de Patricia Schulz -1000 sitios que ver
antes de morir-, en el cual incluye a Guna Yala como uno de sus destinos recomendados, pero cae
en incorrecciones como que Guna Yala es una isla, luego que la isla mas grande es la de El Porvenir,
y finalmente que alli se pueden comprar pasajes baratos para Colombia (Schulz, 2009: 788). Este
ultimo mensaje ayuda a reforzar la imagen de Guna Yala como frontera y lugar de transito al mismo
tiempo y la reaccion de este mensaje por parte de mochileros y exploradores provoca a veces malos
entendidos, pues ellos vienen con esa imagen en la cabeza que el pasaje es barato y facil, aunque en
realidad es todo lo contrario. Es este un ejemplo del poder de representacion de la literatura turistica

internacional y de su eficacia simbdlica y social en los turistas.

Las guias turisticas internacionales promueven mas los intermediarios no kunas (agencias de
viajes y turoperadores) que los propios gunas y cuando lo hacen suelen apenas promover los resorts
gunas de élite. Su discurso ideoldgico etnocéntrico suele criticar la falta de privacidad de los
alojamientos, la rusticidad de los alojamientos, la falta de restaurantes, tiendas y transportes.
Ademas, las guias turisticas anglosajonas cuestionan la falta de seguridad en la zona fronteriza con
Colombia (FARC y paramilitares) o en algunas islas (contrabando de droga desde Colombia). Este
discurso acaba por desvelar los valores dominantes de Occidente en su relacion con el otro, mas que
los valores y visiones del mundo de los gunas. Su objetivo es promocionar, publicitar y comunicar

para vender pero lo hace a costa de denigrar al otro en su diversidad y complejidad.

En lineas generales las descripciones de Guna Yala realizadas por estas guias, cuyos lectores
principales son turistas occidentales estadounidenses y europeos, describen mas los sistemas de
valores occidentales y sus miradas que la propia realidad guna. De esta forma todos ellos estan
preocupados por: a) si hay teléfono o no, b) si hablan inglés, espafiol o guna, c) las condiciones
higiénicas de los alojamientos y los bafios, d) la privacidad e intimidad, e) los riesgos de incursién de
la guerrilla colombiana, los paramilitares y los traficantes de droga, f) las vistas del mar, g) los
mosquitos, la brisa y la chitra, h) la existencia de electricidad, aire acondicionado, agua corriente,

cobertura de celular, i) la falta de lujo y comodidades occidentales.

CONCLUSIONES: EL TURISMO Y LA REPRESENTACION POLITICA DEL OTRO

Se analizaron las imagenes turisticas de Guna Yala como campo de relaciones de poder y de

discursos ideoldgicos sobre las diversidades. Se enmarco el problema en debates tedricos sobre las
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imagenes turisticas, para luego centrarse en analizar antropolégica y semidticamente el caso de las
imagenes turisticas de Guna Yala. Se diferenciaron las imagenes turisticas oficiales, las imagenes
creadas por los empresarios gunas y las guias turisticas internacionales. Las primeras han sido
creadas por el sistema turistico dominante y obedecen a un tinte de nostalgia imperialista occidental
que busca culturas “tradicionales” o “ancestrales” que anteriormente habian sido destruidas (Bruner,
2004).

Las imagenes turisticas son un instrumento ideoldgico de produccion del exotismo y de la
alteridad (Fueyo Gutiérrez, 2002) y las creadas por los empresarios gunas representan una nueva
etnicidad que conecta con los discursos internacionales del ecologismo, la biodiversidad y la
diversidad cultural. Y aunque a veces utilicen estrategias imaginarias de auto-exotismo, éstas poco
tienen que ver con la imagen “tradicionalista” y “primitivista” producida por el sistema turistico
dominante. Los gunas se muestran como sujetos participantes y protagonistas de su desarrollo
turistico, intentando beneficiarse al maximo del intercambio turistico sin hipotecar el futuro de sus
recursos culturales y naturales. Los turistas son vistos por los empresarios turisticos gunas como
sinénimo de dinero y poder, pero también son vistos en su diversidad (nacionalidades, género, edad,

clase social) como potenciales aliados de su etnodesarrollo.

Finalmente las imagenes creadas por las guias turisticas internacionales no solamente
estereotipan sino que falsean la compleja realidad guna creando regimenes de mentira presentados
con gran autoridad en su representacion del otro. Estas representaciones politicas convierten
recursos culturales y ambientales en mercancias turisticas, ignorando y banalizando la diversidad
cultural. Las guias turisticas internacionales muestran a los gunas como objetos de consumo unas
veces y otras como si fuesen objetos museolégicos de una exposicién, algo que no aumenta la
comprensién intercultural. Ademas los estereotipos y falsedades son utilizados como armas
discursivas por la hegemonia turistica en un juego retdrico e imaginativo para marginalizar y negar la
diversidad del otro.

Pero las imagenes turisticas de una cultura no solamente aportan informaciones etnograficas
sobre esa cultura y su relaciéon con el turismo, sino también sobre la mirada de su autor
(encuadramiento, seleccién, discurso, retérica, lenguaje visual, valores...) y la produccion ideoldgica
de las mismas. Como se ha podido observar, las imagenes turisticas de lo indigena no muestran
realidades objetivas, sino realidades subjetivas construidas socialmente desde la dominacion vy

apropiacién occidental (Canestrini, 2009).
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Resumen: El suceso empresarial y el aumento de las ventajas competitivas estan asociados a la
innovacion que tiende a afirmarse como uno de los conceptos que mas atencion ha merecido de los
investigadores del area de gestion. La innovacion no es exclusiva de los productos tangibles o
servicios, pudiendo naturalmente extenderse al propio proceso, a la organizacién o al marketing. No
obstante, aunque no sea féacil reunir un concepto universal para la innovacion, parecen no restar
dudas de que su importancia es tal que permite a la empresa construir en el presente las bases de su
desarrollo futuro, independientemente del suceso pasado. El presente trabajo (work in progress) tiene
como objeto central el estudio de la innovacién de procesos (process innovation) en la perspectiva de
la oferta de turismo, dada su importancia en el alcance del éxito empresarial. El reconocimiento de su
valor la asume como un desafio, tornandose necesaria la distincién entre la innovacion de productos,
de marketing y organizacional, ya sea en la esencia o en lo que concierne a las competencias
organizacionales. En este sentido se presenta en este trabajo una breve caracterizacion (asi como la
evolucién del concepto) como forma de contextualizacion siendo aclarada la distincion de los
conceptos process innovation e innovation process. Se intentara reunir los principales aspectos
distintivos, en una perspectiva de oferta turistica como forma de alcanzar ventajas competitivas a
nivel empresarial. Al mismo tiempo seran discutidas las implicaciones para la gestion y para estudios

futuros.

PALABRAS CLAVE: innovacion, innovacién de procesos, oferta turistica, ventaja competitiva.

Abstract: The Innovation of Processes. Differentiation in Tourist Services. The innovation
contributes to business success and increased competitive advantage, one of the concepts that have
deserved more attention among researchers in the field of management. Innovation is not exclusive of
tangible products or services and can naturally extend to the process itself, the organization or
marketing. Although it is not easy to gather a universal concept for innovation, do not seem to be no
doubt that its importance is such that allows the company to build on the foundations of this future
development, regardless of past success. This work (work in progress) has as its central purpose the
study of process innovation in the supply outlook for tourism, given its importance in achieving
business success. The recognition of its value assumes it as a challenge, making it necessary to

distinguish with product, marketing and organizational innovation, either in substance or in the
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organizational competencies. Will be presented in this work, a brief description (as well as evolution of
the concept) as a way of contextualizing and, then, clarified the distinction between the concepts
process innovation and innovation process. Search will bring together the key distinguishing features
from the perspective of tourism as a means of achieving competitive advantage for business. We will

also discuss implications for management and future studies.

KEY WORDS: innovation, process innovation, tourism offer, competitive advantage.

INTRODUCCION

Actualmente el turismo se ha convertido en uno de los sectores mas importantes de la economia
internacional (INE, 2009). De acuerdo con las previsiones de la Organizacion Mundial del Turismo
(UNWTO, 2008) se prevé que para 2020 el numero de llegadas de turistas sea de cerca de 1.6
billones, de los cuales 1.2 billones seran intraregionales y aproximadamente 378 millones seran
turistas de larga distancia. También es pertinente verificar que Europa continuara siendo lider en
términos de cuota de mercado mundial con un 45.9%, mientras que el continente americano seguira
en el tercer lugar. Contrariando estas previsiones, desde mediados del afio 2008 hasta la actualidad
las economias mundiales fueron fuertemente afectadas por la crisis econdmico-financiera

internacional.

En este sentido, parte importante del Producto Interno Bruto (PIB) de paises como Portugal y
Brasil depende fuertemente de los ingresos turisticos. Una importante tasa de empleo también se
origina del sector turistico y, en Portugal por ejemplo, esa tasa se sitla en 13% (PENT, 2007; INE,
2009).

Francia, Espafa y Estados Unidos lideres internacionales en términos de ingresos turisticos y en
cuanto al numero total de llegadas de turistas responden desde hace varios afios a un fuerte enfoque
de Marketing Turistico (Ferreira, Rial & Varela, 2009; Rial, Ferreira & Varela, 2010). En consecuencia,
dichos paises sustentan sus politicas de gestion turistica en una estrategia de |+D+i, por ejemplo
Investigacion enddgena (interior de la organizacion/empresa) y exdgena (externa a la empresa, como
el estudio de mercado), mas desarrollo de técnicas y metodologias, mas procesos innovadores lo que

acaba por convertirse en una ventaja competitiva.

En este contexto, la innovacién se convierte en un importante factor de suceso empresarial. Se
justifica asi el considerable aumento de estudios en el area de la Gestién y del Marketing Estratégico.
De este modo la innovacién no es exclusiva de los productos tangibles o servicios, pudiendo
naturalmente extenderse al propio proceso, a la organizacion o a la gestion de marketing. Aungque no
sea facil identificar una definicion universal para el concepto innovacion, su importancia es inequivoca
dado que permite a las organizaciones y a las empresas construir en el presente las bases de su

desarrollo futuro.
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Esta idea remite al desarrollo sustentable de varios sectores de la economia como el turismo, la
hoteleria o la industria automovilistica. Por consiguiente, el principal objetivo del presente trabajo es

analizar en términos conceptuales el concepto de innovacion en el ambito turistico.

REVISION DE LA LITERATURA

Innovacion

De acuerdo con Tidd, Bessant & Pavit (2003), mientras que los nuevos productos se ven en el
mercado como la cumbre de la innovacién el proceso desempefia un papel estratégico igualmente
importante. Ser capaz de hacer algo que nadie ha hecho o ser capaz de hacerlo mejor que otros
representa una clara ventaja competitiva. La novedad en el proceso podra proporcionar una oferta
gue la competencia no ha conseguido, mas rapido, a menor costo y mas personalizada (ej,: proceso
Pilkington de produccién del vidrio float, proceso Bessemer para el acero, el banco a través de
Internet o la venta de libros on-line). Para Utterback & Abernathy (1975), la propia dinamica temporal
de las innovaciones (de producto o servicio y de proceso) es diferente siendo que el
perfeccionamiento del proceso a través de las nuevas tecnologias permitira centrar la atencion en la

reduccién de los costos (y no en el mercado).

Ser innovador en cuanto a producto, servicio o0 proceso es ser capaz de anticipar las necesidades
dinamicas del mercado con eficiencia (o sea, antes que la competencia y con utilidad) constituyendo
asi una ventaja competitiva. (ej. atencion telefénica por computador, disponibilidad 24 horas por dia y
7 dias por semana) en una era en que la informacion estd mas disponible y las tecnologias sufren
evoluciones permanentes y de impacto global. La Innovacion se relaciona con la actitud, postura y

modo de actuar, pero también con el cambio, la creatividad y la utilidad.

INNOVACION: CONCEPTO, EVOLUCION ASPECTOS CENTRALES

Ciertamente, la innovacion es una de las palabras que mas atencidbn merece por parte de los
académicos y los empresarios del mundo de los negocios, junto con el propio espiritu emprendedor,
dejando en el aire la promesa de abrir todas las puertas y nuevos mercados, posibilitando una mayor

eficiencia en las empresas y en el crecimiento econémico (Sarkar, 2010).

En lo que respecta a la proximidad entre la iniciativa empresarial o el espiritu emprendedor y la
innovacion, Schumpeter (1934) afirma que la innovacién puede ser vista como un fenémeno que
incluye aspectos técnicos (ej. nuevos productos, nuevos métodos de produccién) aspectos no
técnicos (ej. nuevos mercados, nuevas formas organizacionales), asi como innovaciones en el
producto (ej. nuevos productos o servicios) e innovaciones en el proceso (ej. nuevo método de
produccién o nueva forma organizacional), siendo emprendedor aquel que aplica la innovacion en un

contexto empresarial y afirmandose una pieza clave para revitalizar la economia por la destruccion
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creativa. El desarrollo econémico es impulsado por la innovacién en un proceso que asume como
dindmico donde las nuevas tecnologias sustituyen a las anteriores (Schumpeter, 1975). Otros
aspectos también pueden ser identificados, como la creacién de nuevos puestos de trabajo y la
aparicion de nuevas profesiones (Birch, 1979) con la intenciéon de lograr el desarrollo regional
sustentable (Malecki, 1994). La innovacion podra pertencer a uno de los cuatro tipos propuestos en

los trabajos de Freeman & Pérez (1988) y Freeman (1994, 1997), concretamente:

» [ncremental (ej. maquina de lavar ropa).
= Radical (e]j. micro procesador).
= Nuevos sistemas tecnol6gicos (ej. just in time).

= Nuevos paradigmas tecnolégicos como Internet.

Para Schumpeter (1934) la innovacién esté asociada a la introduccion de un nuevo producto (o la
mejora en la calidad de un producto que ya existe), la introduccion de un nuevo método de
produccién (process innovation o innovacion en el proceso), la apertura de un nuevo mercado
(llamado nuevo mercado de exportacion), las nuevas fuentes de provision de materias primas, asi
como una nueva forma de organizacion industrial. Los cambios tecnolégicos para Schumpeter (1934)
son una de las determinantes fundamentales del cambio industrial, basando la definicion de

innovacion en la nocién de funcién de produccion.

La innovacion puede ser vista como la obtencién de una nueva funcion de produccion, cubriendo
un nuevo producto o un nuevo mercado y combinando factores de una nueva forma, lo que significa

hacer nuevas combinaciones, siendo vital la sustentacién y el crecimiento (Schumpeter, 1942).

Segun Knight (1967) la innovacién es la adopcién de un cambio que resulta en algo nuevo para la
organizacion con relevancia para el ambiente siendo que la idea creativa y su desarrollo representa la
semilla germinada por el innovador con efectos para la economia de mercado (Dosi, 1988). Porter
(1990) destaca que el término innovacion es utilizado en la literatura para describir el proceso de
utilizacion del nuevo conocimiento, tecnologias y procesos para generar nuevos productos y mejoras
en su uso. El resultado final de este proceso serd influenciado por varios factores y son varias las

teorias desarrolladas como instrumento auxiliar de la gestion (Galanakis, 2006).

De esta forma la innovacion se asume como una fuente de ventajas competitivas en un mercado
cada vez mas global. En este sentido, Lundvall (1992) refiere que casi todas las innovaciones reflejan
conocimientos ya existentes (aprendizaje) combinadas con nuevas utilizaciones sufriendo el concepto
una evolucidon que enfatiza la interaccidon entre las instituciones enfocada en procesos interactivos
para la creacién, difusion y disposicién compartida del conocimiento y relevancia del papel del

gobierno como un actor importante en un ambiente innovador.
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De acuerdo con Drucker (1993) la innovacion es la herramienta especifica de los emprendedores,
los medios con los cuales exploran los cambios como una oportunidad para un negocio o servicio
diferente, siendo capaz de ser entendida (disciplina) y como tal de ser practicada llevando a una
frecuente distinciéon entre innovacion e invencién. Esta Ultima sera la primera utilizacion de una idea
para un nuevo producto o proceso, al paso que la innovacién sera necesariamente asociada al

aspecto practico de la puesta en accién de la idea (primera aplicacién practica) (Fagerberg, 2005).

En muchos casos es dificil identificar claramente donde comienza la innovacion y dénde acaba la
invencion, asumiéndose la innovacion como un proceso de naturaleza multidimensional y sistémica.
En una época en que la globalizacién y la competitividad toman dimensiones cada vez mayores, el
consumidor se torna cada vez mas exigente e informado (ligado al propio fendbmeno de las
tecnologias de la informacién y de las propias redes sociales), los ciclos de vida de los productos
tienden a ser mas reducidos y mas rapidos, y la innovacion se torna mas que en una necesidad en un
desafio, capaz de dar forma a las necesidades de los consumidores actuales y potenciales, como
factor diferenciador ante la competencia y como ventaja competitiva en el escenario global. De
acuerdo con Kay (1993) a pesar de que las ventajas competitivas puedan provenir de la dimension,
del nimero de acciones u otros aspectos, la matriz tiende a inclinarse mas hacia aquellas que
provienen del conocimiento, la experiencia y las capacidades tecnoldgicas para crear nuevos

productos, procesos y servicios.

La innovacion y la evidencia de la investigacion presuponen una fuerte interrelacion entre los
nuevos productos y el desempefio del mercado (Luchs, 1990) siendo necesario considerar a la
innovacion como imperativa. La cuestion no sera tanto si vale o no la pena innovar sino como hacerlo
con éxito y en el momento oportuno (Tidd, Bessant & Pavitt, 2003) sin olvidar la relacion de la
innovacion con la orientacién hacia el mercado y el conocimiento organizacional como una forma de

alcanzar ventajas competitivas (Hurley & Hult, 1998).

Méas alld de la importancia para el desempefio organizacional (la performance en términos
financieros) el desarrollo de un nuevo producto tendrd gran importancia para el bienestar de la
sociedad en general (Urban, Weinberg & Hauser, 1996). De acuerdo con Moreira (2005) la ventaja
competitiva de las empresas esta intrinsecamente ligada a la innovacién y al dominio de las
aplicaciones tecnolégicas. Estas, por su parte, han hecho sentir su influencia en el proceso de

desarrollo de nuevos productos y estan presentes a lo largo de toda la cadena de valor.
Dada la importancia y la atencién atribuida a este concepto varios autores han dedicado su
estudio al desarrollo de su conocimiento. Definitivamente el objetivo del presente trabajo incide en un

andlisis conceptual y practico de la innovacion en el proceso (process innovation).

A través de la Figura 1 es posible tener una visién integrada de los diversos conceptos y realizar

un analisis holistico (Sarkar, 2010). Haciendo una lectura en cuatro niveles: primero intentar
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comprender qué es la innovacion, seguidamente qué tipos de innovacion hay o dénde innovar, luego
cudl es el proceso (general) de innovacion y finalmente de donde surge la sustentabilidad de la
innovacion es posible tener una mayor nocién de la complejidad que gira alrededor de este concepto.

Asi, en la Figura 1 se presenta una visién global de las diferentes vertientes de la innovacion.

Figura 1: Rueda de la innovacion

£IPuo

OWSLOPapUBAILIT

Fuente: Adaptado de Sarkar (2010)

DISTINCION ENTRE PROCESO DE INNOVACION E INNOVACION DE PROCESOS

Aunque el objeto del presente trabajo sea la innovacion en el proceso (Process Innovation), se
considera inevitable clarificar este concepto por comparacion con otro (Innovation Process) y hay que

decir que muchas veces son confundidos por su similitud.

El concepto de innovation process (proceso de innovacion) esta esencialmente relacionado con el
conjunto de pasos que tienden a incorporar tanto el mercado como la tecnologia. Las empresas
tienen la posibilidad de ir aprendiendo y construyendo su base de conocimiento y asi pueden mejorar
de forma continua la gestion del proceso (Tidd, Bessant & Pavitt, 2003). EI monitoreo de factores
internos y externos y el procesamiento de las sefiales relevantes (forma de detectar amenazas y
oportunidades) sera el punto de partida al cual seguira la decisién sobre a qué sefial se debe
responder y la obtencién de los medios que viabilicen la respuesta. Finalmente, se implementa el

proyecto con el desarrollo de la tecnologia y el mercado interno y externo.
La innovacion puede ser encarada como un ciclo a ser gestionado que esta relacionado con la

dimension de la empresa. Si en una gran empresa la oportunidad puede ser detectada con el recurso

de estudios de mercado y la segmentacién cuantitativa en una empresa de menor dimensién podra
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ser fundamentalmente resultado de conversaciones con los clientes o del analisis de la competencia
(Urban & Hauser, 1993).

Los modelos descriptivos procuran explicar el proceso innovador a partir de preguntas como
“quién, coémo, por qué y cuando”. Pueden ser subdivididos en estéaticos y dinamicos, siendo el foco
principal de los primeros la clasificacion de los distintos tipos de innovacion como radical, incremental
o de arquitectura (Abernathy & Clark, 1985), cambio “disruptivo” (Christensen, 1997) y método de
adopcion de la innovacién (Roberts & Berry, 1985); y el foco de los dinamicos es la evolucion del
proceso en el tiempo de diversos modelos (Abernathy & Utterback, 1978; Tushman & Rosenkopf,
1992; Foster, 1986). Los modelos normativos analizan la innovacién en el nivel micro, y generalmente

derivan de experiencias practicas y de estudios de caso.

El término Process Innovation (innovacion en los procesos) por su parte esta indisociablemente
ligado al de Product Innovation (innovacion de productos o servicios). Las innovaciones de proceso
son tipicamente aplicadas en la organizacion mientras que contrariamente las innovaciones de
producto o servicios son orientadas hacia el mercado (Freire, 2000). En ambos casos la difusion de la
innovacion depende de la aceptacién que ésta encuentra en sus usuarios potenciales. En la Figura 2
se pueden verificar algunos ejemplos de innovaciones de proceso, producto y servicio,

respectivamente.

Figura 2: Ejemplos de innovacion de proceso, producto y servicio

Exemplos de

= Exemplos de Exemplos de
, InEovagao de | Inovagao de Produto | Inovacao de Servico
3 3 3
Atendimento telefénico Televisao de parede de Operagdes bancarias
computorizado ecraplano pela internet
3 3 3
( = - 1 ) Aluguer de videos
D ctica)tg;.lalldade Patins emlinha directamentena
televisdo
3 3 3
Custeio baseadoem Mapas digitais para os Entrega das compras
actividades automoéveis ao domicilio
3 3 3
. . DVD (digital versatile Linha telefonica de
Layout fabril em células disc) apoio pediatrico
3 3 3
Construcao de Computadores Servico delimpezaao
cenarios estratégicos pessoaistranslucidos domicilio
3 3 3
Gestao do Calcado com sensores Entrega de videos e
conhecimento biométricos pizza em conjunto

Fuente: Adaptado de Freire (2000)

969



Estudios y Perspectivas en Turismo Volumen 21 (2012) pp. 963 — 976

PROCESS INNOVATION (INNOVACION DE PROCESOS)

La innovacion de proceso combina la adopcién de una vision de procesos de negocio de la
organizaciéon con la aplicaciéon de la innovacion a los procesos clave. El término innovacién de
procesos engloba la prevision de nuevas estrategias laborales, la actual actividad de proceso y la
implementacién del cambio en sus complejas dimensiones humanas, tecnolégicas y organizacionales
(Davenport, 1993). El autor destaca que el término puede responder a la necesidad de una mejor
coordinaciéon y gestién de las interdependencias funcionales en una conveniencia légica para la

cultura de la empresa.
Para la Organizacién para la Cooperacion y Desarrollo Econémico (OECD, 2007) hay cuatro tipos
de innovacién susceptibles de medicion (previstos en el manual de Oslo): product innovation; process

innovation; marketing innovation y organisational innovation (Figura 3):

Figura 3: Tipos de innovacién

PRODUCT INNOVATION J

»Bem ou servigo novo ou significativamente melhorado. Inclui melhorias significativashas
suas especificacSestécnicas, componentes e materiais, software incorporado, facilidade
de usoe ou outras caracteristicas funcionais.

PROCESS INNOVATION J

*Meétodos de entrega ou de producio novos ou significativamente melhorados. Inclul
mudangas significativas nas técnicas. equipamentos e ou software.

MARKETING INNOVATION J

*Novo métodoe de marketing envolvendo mudancgas significativas ac nivel do conceito do
produto ou embalagem, distribuicfio, promocfo do produto ou do preco.

ORGANISATIONAL INNOVATION J

*Introducfio de novo método organizacional nas praticas de negécios da empresa,
organizacdono local de trabalho ou relagfes externas.

Fuente: Adaptado de la OECD (2007)

Utterback & Abernathy (1975) hicieron una valiosa contribucién al desarrollar un modelo dinamico
para la innovacién de proceso y producto que resultdé altamente reconocido en los estudios sobre la
innovacion y uno de los mas referenciados. En el modelo desarrollado (Figura 4) los investigadores
procuraron explicar de qué forma el ciclo de vida de las industrias (0 sectores) se relaciona con la
innovacion tecnoldgica y con el cambio organizacional. Los diferentes tipos de innovacion (sea de
producto o de proceso) se dan de una forma previsible y en consonancia con la evolucién de la

industria/sector (Suarez & Utterback, 1995). El modelo introduce una légica que ayuda a explicar la
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evolucioén del proceso de innovacion a lo largo del ciclo de vida del sector (industria 0 mercado) dando
especial énfasis al impacto competitivo que la emergencia de un Disefio Dominante puede provocar
en la estructura del sector y de las empresas que forman parte de el mismo (Abernathy & Utterback,
1978).

Figura 4: Modelo dinamico de innovacion de producto y de proceso

Graude

Inovagdo ;
Inovagdo no Produto

Inovac&o no Processo

Estagio de
desenvolvimento

Fuente: Adaptado de Utterback & Abernathy (1975)

A nivel micro la innovacién de procesos pone especial énfasis en la organizacidon mientras que la
innovacion de producto y de marketing estd esencialmente centrada en el ciudadano y en la
comunidad. La innovacion de procesos busca la eficiencia y la organizacional busca el desempefio. El
objetivo central de las innovaciones de producto y de marketing es respectivamente el cliente y la
orientacion hacia el mercado. Las competencias organizacionales asociadas a la innovacion de
proceso son las tecnologias y la capacidad de desarrollar mejoras y marketing de productos (la
innovacidn organizacional se rige por competencias horizontales). En el caso de las innovaciones de
marketing las competencias organizacionales estan en la capacidad de interpretar las necesidades
del mercado y en las innovaciones de producto asimilar el patrén de necesidades de producto y
desarrollo de su disefio. Las cuatro innovaciones pueden ser nuevas para la empresa, para el sector
o para el mundo (OECD, 2007).

PROCESS INNOVATION EN EL CONTEXTO DE LA OFERTA TURISTICA

El turismo es un fenébmeno que mueve millones de personas en todo el mundo, asumiéndose
como uno de los principales motores de una economia a escala global. Todos los afios los frecuentes
cambios en el ambito del turismo fomentan la competencia entre y dentro de los destinos turisticos
(Farhangmehr & Sim&es, 1999), convirtiéndola en una actividad multifacética y geograficamente
compleja donde se solicitan y se proveen diferentes servicios en diferentes etapas desde el origen
hasta el destino (Pearce, 1991). Asi, surge una necesidad cada vez mayor de comprender el propio
comportamiento del consumidor de los destinos turisticos con la intencién de optimizar la propia

oferta, en un sector marcado por el crecimiento acentuado en los Ultimos afios que progresivamente
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se asume como una apuesta a ser desarrollada por diversos paises a escala global (Sousa & Simdes,
2010)..

De acuerdo con Hjalager (2002) en el contexto del turismo el término “innovacion” ha sido
progresivamente utilizado para describir el comportamiento de las empresas de turismo, de los
destinos y del propio sector turistico. Por otro lado, de acuerdo con Stamboulis & Skayannis (2003) el
turismo pasa por cambios significativos enfrentando nuevos desafios que exigen nuevas
perspectivas. Finalmente, aunque no menos importante, se refiere que las nuevas tecnologias
digitales hoy representan una de las mdltiples expresiones en relacion al acceso a la informacién y la
comunicacién. El turismo on-line se presenta como una realidad contemporanea marcada por un
cambio de paradigmas en los modelos mas clasicos del funcionamiento de la actividad turistica. De
acuerdo con Rita (2001), el turismo no es s6lo la mayor industria del mundo, es el sector nimero uno
en el segmento “on line” representando cerca del 11% del total de ventas en Internet. De acuerdo con
Costa (2003), segun un estudio de la Forrester Research (1999) mas del 30% de las ventas on-line
serian generadas por el sector del turismo. El nimero de usuarios de Internet con fines relacionados
con el turismo alcanza los 70 millones, la mitad de los cuales consultan internet para obtener
informacion sobre destinos o para verificar precios y horarios. Viajar es una de las caracteristicas mas

populares del e-commerce, con 45% de compradores en Internet que adquieren viajes on-line.

En este sentido, la propia estrategia de distribuciéon y ubicacién de servicios turisticos debera
seguir orientandose hacia el cliente. Esto implica que los destinos turisticos deben poseer un gran
portal como principal entrada en vez de apostar sélo a una serie de portales individuales de indole

comercial. El ahorro en los cotos de una reserva via Internet llega al 80%.

La aplicabilidad del ciberespacio y de internet en las relaciones sociales y las transacciones
comerciales es ampliamente utilizada para proyectar el turismo. La intangibilidad del turismo es
adoptada por la intangibilidad del escenario virtual y a través de éste es posible transformar al turismo
en un proceso tangible cuando el producto se reduce a informacién (Ghisi & Macedo, 2006). Molina
(2003) afirma que la creacion de mundos virtuales donde el participante puede mover, ver, oir y
manipular objetos como en el mundo fisico puede resultar un importante recurso para descubrir el
turismo ya que en esas realidades simuladas los turistas podran conocer de forma activa algunos

detalles sobre destinos y servicios antes da viajar.

La industria del turismo se caracteriza por ofrecer negocios complementarios. Asi un viajero
utilizard una compafiia area, una rentadora de autos, una habitacion en un hotel y consumira mends y
servicios que son ofrecidos por diversas empresas. El objetivo del turista es adquirir una experiencia
agradable. De este modo, un sitio web bien estructurado podra facilitar al turista la planificacion y la
decision. También pueden servir como punto de distribucion para los servicios que los clientes

precisaran a medida que planean sus vacaciones (Costa, 2003).
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Por lo menos dos dimensiones del cambio pueden ser identificadas: nuevas formas de turismo
(caracterizado por la tendencia a alejarse del turismo de masas) y la difusion de las tecnologias de la
informacién y comunicacion (con un efecto generalizado sobre la creacion, producciéon y consumo del

producto turistico).

Distinguidos los conceptos de innovacion de procesos y proceso de innovacién cabe destacar de
qué forma ambos elementos influyen en las politicas de Marketing que sustentan la gestion
estratégica de los destinos turisticos. En este contexto, Kirant & Ig6z (2010) identifican 8 elementos
concretos relativos al Marketing Mix aplicado a las actividades inherentes a la actividad turistica: el
Producto (Product), el Precio (Price), la Promocién (Promotion), la Distribucién (Place), la
Programacion (Programming), el Empaque (Packaging), los Socios (Partnership) y el Capital Humano
(People). Consecuentemente, identifican una constante necesidad de dinamizar e innovar los
diversos procesos responsables de la organizacién. Cabe mencionar también la importancia de la
innovacion de procesos relativos a los estudios de los mercados turisticos (innovacion de los
procesos de andlisis de datos). Por ejemplo, el Analisis Cluster primero fue utilizado en el ambito de
la botanica y actualmente es bastante relevante para segmentar el mercado turistico (identificando
grupos de consumidores-turistas con caracteristicas o preferencias homogéneas intra-grupos) o en la

segmentacion de destinos turisticos en base a su imagen y posicionamiento.

DEBATE Y CONCLUSIONES

Definitivamente, parece clara la diferencia entre los dos conceptos presentados en el presente
trabajo. En este sentido y de forma sumaria puede definirse el concepto de Innovation Process
(proceso de innovacion) relacionado con el conjunto de pasos que tienden a incorporar tanto el
mercado como la tecnologia. El término Process Innovation (innovacién en los procesos), por su
parte, esta indisociablemente ligado al de Product Innovation (innovacion de productos o servicios)
siendo que segun Freire (2000) las innovaciones de proceso son tipicamente aplicadas en la

organizacion mientras que las innovaciones de producto o servicios son orientadas al mercado.

Por un lado, y tal como se menciond anteriormente, uno de los objetivos del presente trabajo fue
comparar y distinguir con mayor claridad ambos conceptos, en una aproximacion a la oferta en los
contextos turisticos. Por otro lado, el presente articulo permite a los gestores de destinos turisticos
conocer las diferentes tipologias de innovacién, por lo cual antes de tomar cualquier decisién podran
saber cuéales son los resultados esperados (de acuerdo con los diversos trabajos referidos

anteriormente).

Se propone la realizacion de futuros estudios donde se analice en qué medida cada uno de los
conceptos/estrategias (proceso de innovacion e innovacion de procesos) afecta el desempefio (gj:
rendicion) de las organizaciones y empresas ligadas al sector turistico, como cadenas hoteleras o de

restauracion. Por otro lado, importara analizar qué determinantes, en distintos contextos de la oferta
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turistica, podran afectar (positiva 0 negativamente) la propia innovacioén de procesos, en una vision
préactica de la aplicacion de los 8 elementos distintivos del Marketing Mix, en la medida en que segun
Kirant & I¢6z (2010) estos elementos no son mas que el puente en las relaciones entre las empresas
y los mercados. Asi, su andlisis practico dificilmente sera disociado del estudio de la innovacién en el
proceso, tornando relevante el desarrollo de investigaciones futuras. También seria pertinente
estudiar en qué medida y en qué direccion (positiva 0 negativa) esas mismas estrategias influyen en
la satisfaccion de los turistas.
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Resumen: El articulo contiene la propuesta de un modelo de competitividad de destinos
turisticos de larga distancia para los mercados nacional e internacional. El modelo se construye sobre
el reconocimiento de la naturaleza compleja del turismo dado su caracter transversal y heterogéneo,
la manera como interactdan los distintos agentes dentro de un destino, su relacién con el entorno, el
disfrute in situ de los atractivos y servicios y las diferentes percepciones de los turistas. EI modelo
presenta de manera agrupada, segun caracteristicas y efectos comunes en la relacién turista-
destino, los determinantes de la competitividad de un destino turisticos y sus competidores a fin de
conocer los aspectos problematicos de cada uno de ellos con miras a volver mas eficiente la toma de

decisiones.

PALABRAS CLAVE: turismo, modelo de competitividad, destino turistico, toma de decisiones,

mercado.

Abstract: Proposal for a Competitiveness Model of Tourist Destinations. The article contains a
proposal for a competitiveness model of long distance tourist destinations for national and international
markets. The model is built recognizing the complex nature of tourism given its transverse and
heterogeneous character, the way that different agents interact within a destination, its relationship
with the environment, the enjoyment of community attractions and services and different perceptions on
the part of tourists. The model is grouped according to characteristics and effects common to the tourist-
destination relationship, the determinants of competitiveness on the tourist destination and its
competitors. This has been developed to better understand the problematic aspects of each of them with

a view toward more efficient decision-making process.

KEY WORDS: tourism, competitiveness model, tourist destination, decision-making, market.

INTRODUCCION

A lo largo de las Ultimas seis décadas la actividad turistica se ha caracterizado por una continua
expansion geografica y diversificacion de destinos. Por ejemplo, segin datos de la Organizacién
Mundial de Turismo (OMT), en 1950 cinco paises concentraban el 71% de las llegadas mundiales

(Estados Unidos, Canada, ltalia, Francia y Suiza) todos ubicados en Europa Occidental y América del
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Norte, mientras que en 2010 el nuevo grupo de los cinco primeros (integrado por Francia, Estados
Unidos, China, Espafia e Italia) solo conserva el 30% del mercado incrementandose la participacion de
paises localizados en otras regiones del planeta (OMT, 2011). Esto ha sido favorecido, entre muchas
razones, por las significativas mejoras que han experimentado los medios de transporte y
comunicacién los cuales han reducido significativamente tanto el tiempo como el costo de los
desplazamientos (Barroso & Flores, 2006) permitiendo que sitios que antes eran inaccesibles ahora
se encuentren al alcance de los turistas. Asimismo, otro factor importante ha sido la aparicion de

nuevos centros turisticos.

Mas destinos turisticos equivalen a un incremento de la capacidad de eleccién de los turistas
entre muchas opciones de viaje, lo que se traduce en mayor competencia. Si a ello se suman los
cambios en el comportamiento y exigencias de los consumidores la aparicion de nuevos segmentos,
la reapreciacion de los valores ambientales unido a la mayor profesionalizacién de los diferentes
agentes turisticos, se vuelve imprescindible profundizar en el andlisis de los factores explicativos de la
competitividad de destinos que permitan respaldar mejor las actividades de planificacion y gestion
turistica a fin de mantener y mejorar la competitividad local y satisfacer a los clientes de manera
rentable. El objetivo fundamental de todo destino turistico, como afirma Ejarque (2005: 218), es ser

competitivo.

Se han realizado importantes esfuerzos por adaptar los conceptos y herramientas de analisis de
Porter al campo del turismo (Salcedo, 2003; Monfort, 1999; Ministerio de Desarrollo Econdémico de
Colombia, 1997). Asimismo, se han elaborados modelos de competitividad especificamente para
destinos turisticos (Dwyer & Kim, 2003; Ritchie & Crouch, 2000). A pesar de ello los modelos son
escasos, situacion que no corresponde con la importancia que el turismo tiene en la actualidad.
Ademas, en algunos casos no suelen vincularse con sistemas de medicién y, en otros ocurre lo

contrario, los estudios cuantitativos no se fundamentan en modelos explicativos.

En este articulo se expone un modelo de competitividad de destinos turisticos que parte del
reconocimiento de la naturaleza y funcionamiento particular del turismo y examina al mismo tiempo
los resultados fruto de esa naturaleza y dinamica sin desestimar los mandatos del entorno a que todo
destino turistico en tanto sistema abierto esta expuesto. En este sentido, no solo incorpora los
recursos, procesos y reconocimientos del destino sino también la gestion y sobre todo los resultados

percibidos en el turista, los recursos y los efectos socioeconémicos.

La propuesta se fundamenta en investigacion documental y ejercicios de reflexion sobre la
aplicacion del concepto de competitividad en la esfera del turismo. Aunque en este articulo no se
incluye, se esta desarrollando un sistema de medicion soportado en los principios de este modelo que

se divulgara posteriormente.
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COMPETITIVIDAD: DISCURSO HISTORICO Y ACTUAL

Segln Sanchez & Fajardo (n/d: 3) el concepto de competitividad es un concepto complejo en el
sentido que contiene una fuerte carga de subjetividad (¢,en comparacién con qué o con quién?) vy,
ademas, tiene un caracter multidimensional (¢qué atributos de una entidad econémica definen su
nivel de competitividad?). Si a ello se suma el nimero y el nivel de trascendencia de cada factor en la
competitividad global la tarea se torna mas complicada. Asimismo, la competitividad se puede aplicar
a un rango amplio de entidades econdémicas, desde una nacién hasta un producto o servicio
determinado, pasando por una regién, un municipio, un sector econémico, una corporacion

empresarial o una empresa individual (Sanchez, 2003: 3).

Con base en lo anterior y a partir de Bordas (1993) se define la competitividad como la capacidad
de un pais, industria, regidon o empresa de alcanzar sus objetivos de forma superior al promedio de
las organizaciones en el nivel de referencia y de forma sostenible, es decir, la capacidad de obtener

rentabilidad de las inversiones superior al promedio y con bajos costos sociales y ambientales.

Antes de profundizar con el estudio de la competitividad en el campo del turismo conviene
remitirse a sus origenes en la esfera del pensamiento econdémico. Su analisis se remonta a la
economia clasica y en particular a la teoria de la ventaja comparativa de David Ricardo (1817), que
encierra la idea de que un pais debe especializarse en las actividades donde mas ventaja tiene dadas
las condiciones y posesion diferenciada de factores de produccion. Adam Smith (1776) habia
sefialado con anterioridad la importancia de producir a bajos costos argumentando que la libertad de
mercados determinaria de manera eficiente como la produccién de un pais podria satisfacer las
necesidades de otros. Este planteamiento econdémico se efectud desde la teoria clasica del comercio
internacional que, entre otros temas, estudia el patrén del comercio entre paises. Dicha teoria fue
completada por los autores neoclasicos dando lugar a la teoria neoclasica del comercio internacional
(Heckscher, 1919; Ohlin, 1933) cuyos primeros modelos suponian la existencia de competencia
perfecta, conjetura que después se cuestiona y supera en lo que se conoce como las nuevas teorias
del comercio internacional (Helpman & Krugman, 1985; Jacquemin, 1982; Krugman, 1990; Posner,
1961; Vernon, 1966). Lo comun en todas estas teorias, sostiene Grant (1991), es que se centran
mas en explicar el creciente comercio entre paises con dotaciones factoriales similares que en

explicar el patrén de ese comercio.

Méas adelante, Porter (1980) en los estudios dedicados a la economia de la organizacion
industrial y a la estrategia competitiva da un salto del andlisis macroeconémico hacia la economia
industrial y la gestion estratégica. En la teoria de la competitividad estructural, apoyada en el
concepto de ventaja competitiva, examina los determinantes de la intensidad de la competencia en
una industria cuyas reglas estan contenidas en cinco fuerzas: la entrada de mas competidores, la
amenaza de los sustitutos, el poder negociador de los compradores, el poder negociador de los

proveedores y la rivalidad entre los competidores actuales. Porter (1980) aclara que la competencia
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no solo son los ‘competidores’ de la empresa, sino que guardan esta condicién también los clientes,
proveedores, sustitutos y participantes potenciales; en este sentido la competencia trasciende hacia
una rivalidad ampliada o extensa. Por tanto, la competitividad de la organizacién esta determinada

por la combinacién de las cinco fuerzas que impulsan la competencia en la industria.

La rentabilidad no depende del aspecto del producto ni de si ofrece poca o mucha tecnologia, sino
de la estructura de la industria afirmaba Porter (1985: 5). Bajo esta perspectiva, el autor enfatizo los
determinantes contextuales de la competitividad que ayudan a explicar por qué algunas industrias son
aparentemente mas atractivas que otras para el inversionista, asi como para analizar las acciones
estratégicas de una empresa con relacién a sus rivales y determinar las acciones estratégicas que
pueden afectar el atractivo general de la industria (Alvarez Medina, 2003). No obstante, sin
desestimar las ventajas que el sector y pais aporta a las empresas, esta teoria no llega a explicar por
gué determinadas empresas tienen mas éxito que otras aun operando en el mismo entorno. Por

tanto, hubo que introducir una dltima unidad de analisis centrado en la empresa.

La mayor aportacion de esta linea corresponde a la teoria de los recursos y capacidades, teoria
que criticé el determinismo de la competitividad estructural y enfatizé la habilidad de la empresa para
influir el mercado mediante el desarrollo de nuevos productos e innovacion y priorizé la explicacién
sobre la formacién y difusion del conocimiento organizacional sobre la atencién que se tenia en
estudiar las acciones e intenciones de la competencia. Representantes de este pensamiento son
Mahoney & Pandian (1992), Peteraf (1993), Prahalad & Hamel (1990), Grant (1991) y Barney (1991,
2001) quienes defienden el argumento que las diferencias de éxito competitivo las provocan factores

internos de la empresa.

Después, con el modelo del diamante de la competitividad Porter (1990) pretendié dar respuesta
a por qué ciertas empresas ubicadas en determinados paises eran capaces de innovar y otras no, asi
como por qué las empresas de estas naciones persiguen implacablemente mejoras, buscando
nuevas fuentes cada vez mas perfeccionadas, de ventajas competitivas, superando las barreras que
se oponen al cambio y a la innovacién que con tanta frecuencia acompafian al éxito. El diamante de
Porter esta compuesto por cuatro elementos: condiciones de los factores, condiciones de la
demanda, industrias conexas y de sostén, estrategia, estructura y rivalidad de las compafias. El
modelo se complementa con el andlisis del papel del gobierno y la causalidad, esta Ultima referida a
aquellos eventos que escapan del control humano y tienen un efecto en el desempefio de la
organizacion estudiada. Todos los factores interactian entre si generando un cimulo de ventajas.
Originalmente, el diamante de la competitividad de Porter (1990) se pensé para paises, pero diversos

autores defienden que es aplicable también para empresas.
Este sintético estado del arte permite apreciar la evolucién del conocimiento sobre competitividad,

cuyo énfasis se ha ido desplazando del nivel pais a las industrias o sectores hasta recaer en la

empresa; 0 bien, de apreciaciones que sobredimensionan los factores contextuales hacia aquellas

980



P. Jiménez Bafios y F. K. Aquino Jiménez Propuestas de un modelo de competitividad de destinos turisticos

que defienden el valor de los procesos internos de las empresas como fuentes de ventajas
competitivas. Queda claro que la ventaja comparativa ha sido desplazada progresivamente por las
ventajas competitivas como factores explicativos de la competitividad, ventajas que emanan de un
conjunto de capacidades como el liderazgo, la creatividad, la capacidad organizativa, las habilidades

y los conocimientos, atesorados por las organizaciones.

CONSTRUCCIONES TEORICAS Y SISTEMAS DE MEDICION DE LA COMPETITIVIDAD PARA
DESTINOS TURISTICOS

En apego al progreso teérico, en la esfera del turismo el concepto de competitividad ha
evolucionado también desde el enfoque tradicional basado fundamentalmente en la llamada teoria de
la ventaja comparativa, teoria que defiende que un destino es mas competitivo cuantos mas recursos
directos e indirectos disponga, hacia un enfoque basado en la teoria de la ventaja competitiva. Esta
teoria establece que un destino es mas competitivo cuanto mayor sea la capacidad de los gestores
del mismo para agregar valor a un producto o servicio igualmente comercializado en otros destinos
competidores (Orta, 2005).

No se trata, de manera alguna, de una exclusién de las ventajas comparativas. En el caso de la
actividad turistica los factores de la competitividad residen en ambas. Sin embargo, y sin desestimar
la importancia de contar con recursos de alta jerarquia, la agregacion de valor puede marcar la
diferencia entre destinos exitosos o no. Esta afiadidura de valor, afirma Orta (2005) se encamina, por
un lado, a la mejora de la eficiencia en el consumo de los recursos (mejora de la productividad) y, por
otro, a la generacion y distribucién de la riqueza en el destino. En este sentido el concepto de
competitividad esta indefectiblemente asociado al concepto de productividad y, con base en la
perspectiva de Ritchie y Crouch (2003), al de sostenibilidad. Es decir, un destino no pude
considerarse competitivo si sus rendimientos se obtienen degradando los recursos y acentuando la

desigualdad y demds costos sociales, pues estaria sembrando la semilla de su propia destruccion.

Sin embargo, hablar de ventajas comparativas y competitivas es referirse a multitud de factores
con efectos diferentes en el desempefio competitivo de un destino turistico. De ahi que, en el centro
de la mayoria de los debates al respecto estd la cuestion de cuales son los mecanismos y factores de

generacion, sostenimiento y apropiacion de ventajas competitivas (Gonzalez & Mendieta, 2009).

En principio, es pertinente considerar que la valoracién de factores de competitividad de destinos
turisticos y su grado de influencia demanda un tratamiento distinto al de actividades como la agraria o
industrial. Al tratarse de un desplazamiento de personas y no de mercancias se caracteriza por una
mayor heterogeneidad de consumidores o turistas, de agentes que intervienen en la prestacion de
servicios, de destinos y entornos medioambientales y socioculturales en que actian y porque estos
agentes se relacionan, coordinan y ensamblan sus funciones en multiples formas (Bote, 2004). Este

caracter transversal y heterogéneo de la actividad turistica, la manera como interactdan los distintos
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agentes dentro del destino, su relacién con el entorno y el disfrute in situ del producto turistico van a

marcar el debate sobre la evaluacién de la competitividad de los destinos turisticos.

La competitividad es un concepto que, aunque ampliamente desarrollado en la literatura
académica, aln necesita encontrar un cauce de definicién y operativizacién para su aplicacién en el
campo del turismo (Gonzélez & Mendieta, 2009:112). En este sentido se han realizado esfuerzos

interesantes por modelar y medir la competitividad de destinos turisticos.

CONCEPTOS E INSTRUMENTOS DE ANALISIS DE PORTER APLICADOS AL CAMPO DEL
TURISMO

Los conceptos y herramientas de andlisis de la competitividad de Porter (1980; 1985; 1990) han
sido utilizados en el campo del turismo. En el Estudio de Competitividad del Sector Turismo en
Colombia realizado en 1997 bajo la coordinacion del Ministerio de Desarrollo Econémico, los
planificadores primero identificaron a lo largo del territorio estudiado un conjunto de clisteres y micro
clusteres con la intencién de desarrollar una estrategia competitiva que partiera del andlisis de estas
regiones geograficas acotadas, asi como la posterior coordinaciéon de acciones durante la etapa de
ejecucién de dichas estrategias. Una vez definidos los clisteres, se elabord por cada uno de ellos un
diamante de competitividad. En este sentido, aqui destaca la utilidad del claster como herramienta
de analisis de la competitividad a nivel regién, municipio, destino turistico, polo, etc., y, como posterior
instrumento de intervencion en la realidad, a través de la formulacién e implementacion de diversas

estrategias.

En el estudio, los principales factores que inciden en el turismo receptivo desde la oferta y que se
emplearon para la medicion fueron la seguridad (calificada desde el exterior), condiciones sanitarias
(acueducto, alcantarillado, basura y calidad de los servicios médicos locales), infraestructura en
comunicaciones, actividad econémica, condiciones ambientales (clima, calidad del entorno natural y
del paisaje, sol, playa y mar), atractivos naturales, arqueoldgicos e histdricos, urbanos, lugares
especializados, hoteles, conectividad, agencias de viajes y operadores de turismo, centros
comerciales, compras tipicas, diversion y deportes. Este sistema, en una seccién posterior del

estudio, se fue adaptando para cada uno de los productos turisticos que se evaluaron.

También es importante subrayar las aportaciones de Monfort (1999) al estudio de la
competitividad turistica. Monfort elaboré un modelo explicativo de la competitividad internacional de
un destino turistico y lo validé en dos destinos de la costa valenciana: Benidorm y Pefiiscola. En él
armonizo las diversas fuentes de rentas diferenciales ostentadas por un destino emanadas de su
efecto a nivel territorio, producto, pais, industria y empresa. El autor incorpor6 el concepto de ventaja
competitiva y, en particular, el modelo de las cinco fuerzas competitivas al analisis del “efecto
industria” Asimismo, también destaca la adaptacion de la cadena de valor al sector turistico hecha

por Salcedo (2003), cuyo trabajo fue presentado en México en el V Foro Nacional de Competitividad.
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El primer eslabon de la cadena corresponde a los organismos que participan con el cliente en la
planeacién de la visita, como las agencias de viaje y las aseguradoras, en el segundo eslabon esta el
trasporte, el sector alojamiento constituye el tercer eslabén, la alimentacién el cuarto y las

actividades turisticas el quinto. El valor acumulado es el equivalente a la experiencia de la visita.

En adicién a lo anterior, por su relevancia sobresalen dos modelos de competitividad formulados
especialmente para el campo del turismo: el modelo conceptual de Ritchie & Crouch (2000, 2003)
para destinos de larga distancia y el modelo integrado de Dwyer & Kim (2003), que a continuacion se

exponen.

MODELOS DE COMPETITIVIDAD DE RITCHIE & CROUCH (2000) PARA DESTINOS DE LARGA
DISTANCIA

Ritchie & Crouch (2000, 2003) fueron los primeros en desarrollar un modelo explicativo de
competitividad de destinos de larga distancia, mismo que han venido mejorando a lo largo de los
afios, principalmente via la agregacion de plataformas y, lo mas importante, con la inclusiéon del
factor sostenibilidad (Figura 1). En opinién de estos autores los factores explicativos de la

competitividad de destinos turisticos son:

a) Los atractivos, considerados fundamentales para motivar el desplazamiento de los turistas.
Estan integrados por la fisiografia y el clima, la cultura e historia, los eventos especiales, la
mezcla de actividades y el entretenimiento. En este nivel también incorpora la

superestructura.

b) Los recursos y factores de apoyo que incluyen la infraestructura, la accesibilidad, el

alojamiento y otros servicios suministrados por empresas.

c) La gestion del destino manifiesta en actividades de mercadotecnia, manejo de visitantes,
gestion de recursos humanos, manejo de crisis, creacién y sostenimiento de sistemas de
calidad en el servicio, capacidad organizativa, financiacion, informaciéon e investigacion y

cuidado de los recursos.

d) La politica, planeacion y desarrollo que define el concepto y las directrices del destino, el
posicionamiento y desarrollo, y el sistema de seguimiento y evaluacion. A todo ello se agrega

el analisis competitivo y colaborativo.

e) Asimismo, situados en la cima de todas las plataformas se observan los determinantes,
condicionantes y amplificadores referidos a aquellos factores que influyen a favor o en contra
en la decision del viaje. En este grupo se encuentra la ubicacion geografica, la seguridad, las

interdependencias, la imagen y la relacion valor/costo.
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El modelo se completa con la consideracion, tanto del entorno inmediato o sectorial como de
aquellas fuerzas pertenecientes al entorno genérico, fuerzas que mantienen un intercambio

permanente con el destino.

En sus Ultimas versiones el modelo agrega una nueva plataforma enfocada a la politica, la
planificacion y el desarrollo del destino donde considera las grandes orientaciones para el turismo y
los objetivos en materia de posicionamiento y competitividad. Asimismo, se valora la importancia de
las actividades de seguimiento y evaluacion. Otra mejora sustancial del modelo es la incorporacion
del concepto de sostenibilidad que otorga un nuevo sentido a la competitividad hasta llegar a dotarla
del mismo significado; en tanto, para ser competitivo, el desarrollo de un destino debe ser
necesariamente sostenible no sélo en materia econémica y ambiental, sino también en el dmbito

social, cultural y politico .

Figura 1: Modelo de competitividad de destinos turisticos de larga distancia

Competitividad y sostenibilidad del destino

/AR I L N

Calificadores y amplificadores de los determinantes
Ubicacién | Interdependencias |  Seguridad [ Imagen/Marca | Valor [

/ | | \ \

7 Politica def destino, planeacién del desarrollb

Anélisis
[> Definicién Filosofi Visi6 | Auditoria | Posicionamiento | Desarrollo | Competitivo | Monitoreoy (::l
del a n Colaborativ evaluacion
sistemg I | 0 \ \
Gestidn del Destino
Cuidado de Desarrollo del Informacion Calidad del Manejo de cj
los Mercado Financiacion Organizacion recurso humano Investigacion servicio visitantes
recursos

Factores y recursos de atracciéon

Fisiografia | Cultura Vinculos Mix de Eventos
y clima e de actividades | especiales Entretenimiento | Super-
l:> historig—, | mercado estructuras (::I
Factores y recursos de soporte
Infraestructura | Accesibilidad | Recursos facilitadores | Empresas

Fuente: Ritchie & Crouch (2000)

Este modelo tiene el mérito de ser pionero en los esfuerzos por modelizar las fuerzas que hacen
competitivo un destino turistico y la relacion existente entre ellas. Sin embargo, todos los factores
parecen tener la misma relevancia y en el mismo momento temporal, lo que en la practica no ocurre.
Por ejemplo, sitia la accesibilidad como un factor mas, condicion que no se equipara con la
trascendencia que tiene para un destino turistico estar fisicamente al alcance de los turistas 0 no
estarlo. Sobre la base de este modelo Dwyer & Kim (2003) elaboraron una nueva propuesta que

esquematiza las fuerzas competitivas de un destino, mismo que a continuacion se describe.
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EL MODELO INTEGRADO DE DWYER & KIM (2003)
El modelo se compone de tres grandes grupos de factores: uno corresponde a los recursos, otro
al entorno, la gestion y las condiciones de la demanda y uno mas, es la sintesis de la competitividad

del destino (Figura 2). Su contenido es el siguiente:

Figura 2: Modelo Integral del Destino Competitivo

Condiciones Situacionales
Prosperidad
Destinos R Socio-
Recursos || Recursos Gestion de »| Competitivos ”|  Econémica
Heredados Creados Destinos
\ / «—>
l Ll
N\ 7 i~
Condiciones
Factores de Demanda Indicadores de Indicadores de
de Apoyo y Destinos Competitividad
Recursos ™ Nacional/Regional
Competitivos

Fuente: Dwyer y Kim (2003)

a) Los recursos se dividen en dos tipos: los recursos basicos que pueden ser creados (naturales
o culturales) o heredados (eventos especiales, tiendas, alojamiento, etc.), y los factores o
recursos de apoyo referidos a la accesibilidad, calidad del servicio, hospitalidad y nexos del

mercado.

b) Las condiciones situacionales equivalen a las fuerzas del entorno que pueden ejercer
influencia positiva o negativa en la competitividad del destino. Refiere tanto al entorno general
como al microentorno competitivo, este Ultimo referido a las capacidades y estrategias
empresariales y a la estructura y rivalidad de la industria. Por su parte, la gestién es el
conjunto de actividades encaminadas a fortalecer el poder de atraccion de los recursos,
reforzar la calidad y efectividad de los factores de soporte y adaptarlos mejor a las
condiciones situacionales; comprende actuaciones en materia de planificacion y desarrollo,
mercadotécnica, recursos humanos y gestion ambiental. En lo que concierne a las
condiciones de la demanda hacen alusion a la imagen percibida y a las preferencias que los
turistas tienen del destino.

c) El tercer bloque de factores se enfoca a la competitividad del destino que resulta de la

interaccion de los elementos anteriores y se vincula con la prosperidad regional y nacional y

la prosperidad econémica de los habitantes de la zona.
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Los autores de este modelo, a diferencia del anteriormente expuesto, desarrollaron un conjunto
de indicadores de competitividad turistica, mismos que después validaron en destinos coreanos y

australianos.

Otra explicacion de esta temética correspondié a Bos (2007) quien expuso que los factores de
competitividad turistica son a) la region en tanto distancia a los paises de origen (localizacion), b) el
atractivo intrinseco, incluyendo autenticidad, variedad y calidad, c) el precio y calidad de los servicios
suministrados por la industria del turismo, d) aspectos como distribucion, reservaciones, accesibilidad,
etc., y, €) promociéon como parte del marketig mix. Estos factores, aunque en menor ndmero estan

contenidos en los anteriores modelos explicativos.

Ademas de los modelos se han desarrollado sistemas integrales de medicién de la competitividad
turistica, que son resultado de adaptaciones al campo del turismo de sistemas de indicadores de

competitividad general a nivel pais. Se trataran los principales a continuacion.

EL MONITOR DE COMPETITIVIDAD DE LA WTTC Y EL INDICE DE COMPETITIVIDAD DE
TURISMO Y VIAJES DEL FORO ECONOMICO MUNDIAL

La mediciéon de la competitividad turistica en el mundo tiene sus inicios con el Monitor de
Competitividad del Consejo Mundial de Viajes y Turismo (WTTC) publicado de 2001 a 2004. Con él
se pretendia medir las condiciones bajo las cuales los paises ofrecian un entorno adecuado para la
actividad del turismo y de los viajes. Su elaboracion partié del reconocimiento que la competitividad
de los destinos turisticos es de naturaleza multidimensional y, por lo tanto, compleja, influyendo en
ella un amplio conjunto de factores. Para su medicion se utilizaron ocho grandes grupos de
indicadores, los cuales son: competitividad de precios, factor humano, infraestructuras,

medioambiente, tecnologia, factor humano en la industria turistica, apertura y desarrollo social.

A pesar de los esfuerzos el Monitor parecia estar limitado por lo que la WTTC decidi6é unir sus
iniciativas con el Foro Econémico Mundial a fin de asegurar la participacion de otras organizaciones y
contar con datos mas confiables y actualizados. Fue asi como se construyé el indice de
Competitividad de Turismo y Viajes [Travel and Tourism Competitiveness Index, (TTCI)]. Se publicd
por primera vez en 2007 y cubrié 124 paises. Su construccion es el resultado de valoraciones en tres
categorias o subindices generales: 1) El marco regulatorio del sector turistico, 2) el ambiente de
negocios e infraestructura del sector turistico, y 3) los recursos humanos, culturales y naturales para
el sector turistico. La calificacion para cada subindice especifico va de 1 a 6, la cual refleja el
desempefio de cada pais. La nota 6 es la maxima calificacién posible (WEF, 2010). En 2011 la

medicion se elevé a 139 paises y México se coloco en el lugar 43.

En México, el Instituto Tecnolégico de Monterrey elaboré el indice de Competitividad Turistica de

los Estados Mexicanos 2010, el cual resulté de la suma ponderada de los indices de cada uno de
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los siguientes grupos de factores: recursos y actividad cultural, recursos naturales y proteccion al
medio ambiente, recursos humanos e indicadores educativos, infraestructura y profesionalizacién
del sector hotelero, flujo de personas y medios de transporte, servicios complementarios al turismo,
seguridad publica y proteccion al ciudadano, rentabilidad y aspectos econémicos, promocién

turistica, y participacién y eficiencia gubernamental.

En estos sistemas de medicién se observa que no existe un sefialamiento explicito de que los
indicadores se definan y organicen sobre la base de algin modelo de competitividad. En este sentido
parecen carecer de fundamentacion teérica al no partir de supuestos sobre los factores, sus
relaciones y efectos temporales que determinan la competitividad de destinos turisticos. De ahi que
haria falta vincular los modelos con las metodologias para cuantificar la competitividad. La brecha
existente entre modelos y sistemas de medicién se debe, entre otras razones, a la dificultad existente
para cuantificar algunos aspectos que son de naturaleza subjetiva (Orta, 2005), a la multitud de
elementos que intervienen en la actividad turistica y a su caracter de actividad nueva, por ejemplo,

frente a la agraria o industrial. En este sentido no se ha teorizado lo suficiente.

Luego de la revision de los antecedentes sobre la conceptualizacién de la competitividad turistica,
la exposicion de los principales modelos para su analisis y el recuento de los sistemas de medicion se

procedera a explicar el modelo de competitividad propuesto en esta investigacion.

LA PROPUESTA: MODELO DE ANALISIS DE LA COMPETITIVIDAD TURISTICA

Se trata de un modelo que permite analizar la competitividad de un destino mediante el estudio
sucesivo de grupos de factores con efectos comunes en la relacion turista-destino ocurridos en
diferentes momentos asi como los resultados finales producto de esa relacion en términos de
satisfaccion del turista, cuidado del ambiente, equidad y eficiencia econémica. A diferencia de otros
modelos que solo consideran los recursos, actividades y procesos el aqui propuesto dota de un peso
relevante a los resultados de la actividad turistica, manifiestos en el turista, el nivel de
aprovechamiento responsable de los recursos naturales y culturales y los efectos socioeconémicos
(Figura 3).

El modelo descarta la premisa, implicita y cominmente aceptada, que todos los factores tienen
una importancia similar en el destino. Con ello se busca reducir el riesgo de generar resultados, tipo
promedio general, muchas veces alejados de la realidad competitiva de un destino turistico, pues
cada factor, so6lo o en grupo, tiene efectos diferenciados, en intensidad y tiempo, en la competitividad

de los destinos turisticos.
El modelo se nutrié con ideas expuestas en los modelos arriba analizados, pero la organizacion y

relacion de los factores es diferente. Este parte de la idea de una cadena de valor y esta formado por

cuatro grandes bloques de factores, distribuidos en tres columnas y un tridngulo, que tienen una
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relacion y efecto continuo, principalmente de derecha a izquierda, aunque también opera a la inversa.
Se trata de la accesibilidad, los amplificadores o reductores, las condiciones del destino, y por ultimo,

los resultados.

Figura 3: Modelo de competitividad de destinos turisticos

ENTORNO ENTORNO ENTORNO ENTORNO
CONDICIONES DE LA DEMANDA
POTENCIAL GOBIERNO
ACCESIBILID | AMPLIFICADOR/REDUC CONDICIONES DEL DESTINO RESULTADO\
LOCALIZACIO GESTION
AEREA
VISION - CUIDADO DE LOS RECURSOS — MARKETING - EN LOS
FINANCIACION — ORGANIZACION - RRHH — INFORMACION
lAMAGEN/MARC / INVESTIGACION - CALIDAD DEL SERVICIO — MANEJO DE RECURSOS
VISITANTES — MONITOREO Y EVALUACION
TERRESTRE . -
PERCEEC'ON ATRACTIVOS TURISTICOS
NATURALES — CULTURALES E HISTORICOS - EN LOS
EVENTOS ESPECIALES — MEZCLA DE ACTIVIDADES VISITANTES
PRECIO
MARITIMA PLANTA Y SERVICIOS TURISTICOS
RESTRICCIONES HOSPEDAJE — ALIMENTACION — ESPARCIMIENTO —
LEGALES O INSTALACIONES Y OTROS SERVICIOS
EFECTOS
ADMINISTRATIVAS S0OCIO-
DE ECONOMICOS
MERCADO: FACTORES DE SOPORTE
(DISTRIBUCI )
ON/RESERV DISTANCIA FORMACION — HOSPITALIDAD — INFRAESTRUCTURA —
ACIONES) CULTURAL EMPRESAS — DISPONIBILIDAD DE RECURSOS
COMPETIDORES ACTUALES Y OTROS SECTORES DE LA ECONOMIA EN LA REGION
AGRICULTURA - GANADER[A- INDUSTRIA -
ENTORNO ENTORNO ENTORNO POLITICO ENTORNO SOCIAL/

Fuente: elaboracién propia

Los totales obtenidos en una primera etapa serian por cada bloque de factores con el propésito
de clarificar la situacién competitiva de aspectos concretos del sitio analizado, que permitan formular

estrategias especificas para su mejora.

Conviene aclarar que se trata de un modelo general por lo que, en algunos casos, el sistema de
indicadores que lo acompafie debera ajustarse a las caracteristicas concretas del destino que se
pretenda analizar, dependiendo de su tamafio, etapa del ciclo de vida o modelo de negocio. Por
ejemplo, en destinos maduros un nimero excesivo de habitaciones mas que calificarse de manera
positiva podria ser a la inversa, sobre todo si se ha superado la capacidad de carga del destino.

También se esta consciente que tal vez no incluye todos los factores, pero si los mas relevantes.

A continuacion se describe el sentido y contenido de cada uno de los grupos de factores:
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Accesibilidad

En la primera parte se encuentra la accesibilidad, considerada fundamental en la valoracién de la
competitividad de un destino turistico, en tanto el disfrute de los atractivos y servicios turisticos tiene
lugar in situ, condicién que exige el desplazamiento del turista/consumidor y la necesaria existencia
de medios de trasporte e infraestructura adecuados para tal fin. En este modelo se pretende dar a la
accesibilidad la importancia que tiene en la realidad del turismo pues un destino puede tener
atractivos turisticos de jerarquia alta, incluso acompafiados de cierta dotacion de planta turistica, pero
si el sitio es poco accesible a los turistas porque las carreteras estan en mal estado o la disponibilidad
de vuelos es baja y con tarifas altas es probable que no sea competitivo. Por esta trascendencia, la

accesibilidad se coloca en el primero de todos los eslabones del modelo.

La accesibilidad se divide en cuatro tipos: terrestre, aérea, maritima y de mercado. Los primeras
tres tipos refieren al precio, calidad y disponibilidad de las infraestructuras y los medios de trasporte.
Para su valoracion son utiles los conceptos de distancia/tiempo y distancia/coste manejados por Vera
(1997). Por su parte, la accesibilidad de mercado se vincula la informacion, los sistemas de
distribucién del producto turistico y los sistemas de reservaciones con que cuente el destino. Aqui los
turoperadores juegan un papel importante, sobre todo en destinos de sol y playa maduros, con los

beneficios, costos y riesgos que conlleva para el destino.

Amplificadores o reductores

Como su nombre siguiere, amplifican o reducen la posibilidad de que el destino sea visitado por
un mayor nimero de personas. En otras palabras, contribuyen a incentivar o disuadir al turista en la

decisién de visitar el lugar. En este grupo se consideran los siguientes factores:

a) La localizacién geografica del destino en términos de distancia fisica o cercania-lejania
existente entre los ndcleos emisores de turistas y los receptores que, sumado con la presencia o
ausencia de infraestructuras de acceso y medios de trasportes, pueden favorecer los
desplazamientos o bien, tener el efecto contrario. De hecho, en la practica ocurren con mayor
intensidad desplazamientos de personas entre regiones de un pais o entre paises de la misma zona,
evidenciando cierto cardcter intrarregional del turismo. Por ejemplo, Puerto Vallarta, México, esta
localizado a 2,5 horas de la ciudad de Tepic, a cuatro horas de la ciudad de Guadalajara y a cinco
horas de la ciudad de Aguascalientes que, considerando el tamafio del pais, no conlleva mucho
tiempo de desplazamiento. No resulta extrafio que la Direccidon de Informética y Estadistica de la
Secretaria de Turismo de Jalisco (Sectur Jalisco, 2009) publique que los turistas nacionales que
visitaron este destino turistico durante 2008 provinieron, ademas de ciudad de México y Monterrey,
principalmente de los estados del pais a que pertenecen estas ciudades en las proporciones
siguientes: el 39,2% tienen su lugar de residencia en Jalisco, el 5,7% en Aguascalientes y el 3,02%

en Tepic. Ciudad de México y Monterrey, aunque mas alejados de Puerto Vallarta pero que junto con
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Guadalajara son las ciudades mas importantes del pais, participaron con 12,8% y 5,6%,
respectivamente. Es decir, el mercado nacional de Puerto Vallarta esta mayoritariamente dentro de la
region. Son ciudades de la regién y ademas ciudades grandes, principalmente Guadalajara, que junto
con los municipios conurbados de Zapopan y Tlaquepaque suman 3.3 millones de habitantes,
Aguascalientes tiene 1.06 millones y Tepic tiene 336 mil habitantes (INEGI, 2005).

b) Otro elemento de este segundo bloque de factores y que cada dia cobra mayor relevancia es la
percepcion de seguridad que se tiene del sitio que se pretende visitar, consecuencia del incremento
de delincuencia organizada, los movimientos armados o el terrorismo, eventos que también pueden

incentivar o inhibir la llegada de turistas.

c¢) Otro factor de este eslab6n de la cadena, pero ahora fruto de las esfuerzos de mercadotecnia,
es la imagen y posicionamiento que tiene el destino turistico; imagen que puede incrementar

notoriamente los flujos turisticos hacia el lugar y hacerlo mas competitivo.

d) El precio es otro factor que puede condicionar la dinamica del destino. Lo puede hacer
asequible o no. Mucho dependera del modelo de negocio que se pretende seguir y las estrategias

para captar a los segmentos de mercado meta.

e) Guarda también relevancia la distancia cultural asociada a la lengua, religiéon, regimenes
politicos, costumbres, etc., del lugar que pueden resultar “lejanas” al turista y disuadirlo de la compra,
aunqgue el efecto también puede ir a la inversa. Por Ultimo estan el conjunto de restricciones que

pueden ser de tipo legal, administrativo o bien consecuencia de la temporalidad.

Condiciones del destino y la gestion

Este tercer apartado se compone de los elementos integrantes de un destino turistico y la

naturaleza de la demanda actual.

a) En la primera plataforma se ubican los factores de soporte compuestos por la infraestructura
general (de acceso carretero, portuario, aeroportuario y ferroviario), las telecomunicaciones, servicios
basicos (agua potable y saneamiento, electricidad, combustible y trasporte puablico), de servicios
generales (asistenciales, administrativos), los centros de formacion, las empresas y la disponibilidad
de recursos, por ejemplo, agua y suelo. Todos estos servicios y recursos dan soporte al

funcionamiento de la planta turistica y la poblacion local.

b) Le sigue la planta y servicios entendida como el conjunto de instalaciones y equipamientos
necesarios para producir los servicios turisticos. La planta turistica o estructura productiva consta de
diferentes tipos de instalaciones o establecimientos (alojamiento, alimentacion, esparcimiento y otros

servicios). Los servicios se valoran en términos de calidad, disponibilidad y precio. En esta
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plataforma también se encuentran instalaciones como marinas turisticas y campos de golf. Los
servicios que se venden al turista son interdependientes, de forma que la falta de uno de ellos
obstaculiza o impide la venta o presentacion de todos los otros. Se califica la calidad y cantidad de las

instalaciones -hoteleras por ejemplo- y la percepcién que se tiene del servicio.

c) Sobresalen los recursos y atractivos turisticos que constituyen los elementos centrales en un
destino turistico. Aquellos que dan sentido a la visita e identidad al lugar. Se clasifican en naturales,
culturales, (museos y manifestaciones culturales; folklore; realizaciones técnicas, cientificas o
artisticas contemporaneas; acontecimientos programados). El modelo propuesto admite otras
clasificaciones (y profundidad en el desglose de los atractivos) segun la tradicion académica del

investigador o la naturaleza del destino turistico estudiado.

d) Un papel destacado corresponde a la gestion. Uno de los elementos esenciales que mueve el
engranaje de la actividad turistica gira en torno a la fuerza del destino para motivar el desplazamiento
turistico y satisfacer la necesidad viajera de los consumidores. Esta fuerza de atraccion se modifica
positiva 0 negativamente a través de la labor de gestion. Asi, un destino turistico puede poseer una
amplia variedad de recursos y sin embargo no ser competitivo como otro destino que cuenta con un
namero menor pero que los emplea de forma eficiente. Por consiguiente convencer a los habitantes
de un lugar sobre la posibilidad de aprovechar responsablemente los recursos, conocer las fortalezas
y debilidades, desarrollar una politica de marketing adecuada e implementarla de forma eficiente son
algunas acciones que llevan a un destino por la senda de la competitividad frente a otros que no

realizan una buena gestion.

En el esquema propuesto se consideran las siguientes areas de gestion: modelo de negocio,
cuidado de los recursos, marketing, financiacién, organizacién, recursos humanos, informacién e
investigacion, calidad del servicio, manejo de visitantes y monitoreo y evaluacién. En la organizacién
se circunscribe la coordinacion entre administraciones publicas, la colaboracién, el grado y
mecanismos de participacion y el asociacionismo empresarial. En cada una de las areas de la gestion
estan implicitas, en diferente grado, una serie de capacidades o competencias de los participantes en
ellas, en términos de conocimientos, habilidades, capacidad de organizacién, etc., que sumadas

crean o mantienen un conjunto de ventajas competitivas.

El objetivo de la gestién del destino turistico tiene que ser incrementar la ventaja competitiva
sobre los competidores manteniendo la ventaja comparativa. En este caso la funcion de los gestores
publicos es crear un clima competitivo que permita a las empresas competir en condiciones

favorables y en situacion de igualdad.
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Tridngulo de resultados

Los resultados se valoran fundamentalmente en tres elementos: el visitante, los recursos y la tasa
de beneficios socioecondémicos para los involucrados en la actividad turistica. Considera aspectos
como la percepcion de satisfaccion de los turistas con el servicio de hospedaje, alimentos y bebidas,
actividades de recreacién y demas servicios, el nimero de turistas, la duracién de la estancia, el
gasto medio por dia, la tasa de retorno, la cuota de participacion del destino en el mercado, la
derrama econdmica, el niumero y caracteristicas del empleo generado, la rentabilidad del sector, la

captacion de inversion privada, el grado de conservacion de los recursos, por mencionar algunos.

El triangulo de resultados permite apreciar si se asegura o no el sostenimiento del centro turistico
bajo el entendido expresado al principio de este documento de que competitividad es igual a
sostenibilidad. La sostenibilidad guarda cada vez mayor relevancia en la cadena de valor y el modelo
de negocio. Actualmente un nimero mayor de destinos estan integrando este componente en sus
estrategias de gestion y promocion pues cada dia mas turistas tienen en cuenta criterios ecoldgicos a
la hora de planificar sus vacaciones. El apego de los gestores y de la comunidad receptora a los
principios de la ética y sustentabilidad marcarian la durabilidad del estado competitivo de la entidad
estudiada. Un aprovechamiento irracional de los recursos, beneficios econémicos escasos y
problemas sociales, por ejemplo, socavarian a corto o mediano plazo la atractividad del centro

turistico.

Fuerzas del entorno especifico y general

Los destinos turisticos pueden considerarse sistemas abiertos en tanto mantienen un intercambio
permanente con su entorno y no pueden sustraerse de él. El entorno de un destino es todo aquello
que lo rodea y que es relevante para su desempefio. De los diferentes entornos condicionantes se
originan ciertas influencias que van a actuar, en palabras de Figuerola (1995) como mandatos para

éstos.

Se suele distinguir entre lo que se denomina entorno genérico que engloba todos aquellos
aspectos sociales, culturales, legales, econémicos, ambientales o de otra naturaleza que conforman
el marco o ambiente indirecto de la organizacion, y un entorno mas proximo o especifico que es el
sector en el cual se compite e integrado por proveedores, competidores, clientes, nuevos productos,
agencias gubernamentales, grupos de presién, etc. En este modelo es pertinente analizar
fundamentalmente dos cosas: la primera es como el entorno favorece o inhibe el desarrollo de un
destino turistico y, segunda, las estrategias existentes para minimizar el efecto de las amenazas del

entorno y como se aprovechan de las oportunidades.
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CONSIDERACIONES FINALES

El concepto y medicion de la competitividad resultan complejos dado su caracter subjetivo al
cobrar sentido solo con respecto a otro elemento o elementos a comparar y en un momento
determinado; por la multiplicidad de variables que intervienen en su evaluacion y por la dificultad que

encierra definir los limites entre un destino y su entorno.

También se encontrd que la naturaleza del turismo demanda un tratamiento distinto en el analisis
al dado a las actividades agrarias e industriales, pues se trata de un desplazamiento de personas y
no de mercancias; de servicios que involucran a diversos agentes publicos y privados, y de una
actividad que produce midltiples efectos, algunos positivos y otros negativos, en la economia,
sociedad y los recursos. En este sentido, el actual modelo pretende explicar la competitividad de un

destino reconociendo en todo momento dicha especificidad.

En el analisis de la competitividad de destinos turisticos el modeld propuesto pas6 de considerar
solo el como y con qué medios funciona un destino, a la incorporacion del qué resultado se estan
obteniendo. Ocurre que en la mayoria de los casos se modelan y califican los recursos y procesos
dejando al margen lo mas importante: los resultados, o por lo menos no se les asigna el valor que
merecen en la evaluacién integral. En este modelo los resultados guardan una posicion destacada y

por tanto, estan representados en la valoracion final.

En todo momento los factores se aglutinan, analizan y evalGan en funcion de la naturaleza y
dinamica que se genera entre el turista y el destino, tanto antes de la visita, como durante y después
de que tiene lugar la misma. La comprensién de la situacion competitiva de cada grupo de factores y
el conocimiento de su incidencia en el sistema global tiene como objetivo facilitar la toma de

decisiones.

Al tratarse de un conjunto de servicios enfocados a brindar la mejor experiencia turistica, que en
esencia es lo que el turista conserva de regreso a casa, adquiere plena relevancia la valoracion de la
percepcion sobre estos servicios recibidos y sobre el destino como producto global. También, como el
disfrute ocurre in situ, se le da a la accesibilidad un lugar destacado, de acuerdo con esta

trascendencia.

Por dltimo, convienen agregar que actualmente se esta desarrollando un sistema de medicion de

la competitividad se basa en los postulados del modelo aqui propuesto.
Agradecimiento: Este articulo forma parte de los productos de investigacion comprometidos en el

proyecto “Factores de competitividad de destinos turisticos. Los casos de Puerto Escondido, Bahias

de Huatulco y Puerto Angel, Oaxaca”, financiado por la Universidad del Mar.

993



Estudios y Perspectivas en Turismo Volumen 21 (2012) pp. 977 — 995

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Alvarez Medina, M. (2003) “Competencias centrales y ventajas competitivas”. Revista de Contaduria
y Administracién, UNAM, 209: 5-22

Barney, J. (2001) “Resource-based theories of competitive advantage: A ten-year retrospective on
the resource-based view". Journal of Management, 27: 643-650

Barney, J. (1991) “Firm resources and sustained competitive advantage”. Journal of Management,
17:99-120

Barroso Gonzalez, M. O & Flores Ruiz, D. (2006) “La competitividad internacional de los destinos
turisticos: del enfoque macroecondémico al enfoque estratégico”. Cuadernos de Turismo, 17: 7-24
Bordas, E. (1993) “La competitividad de los destinos turisticos en mercados lejanos”. 43° Congreso
de la ATEST, Bariloche

Bos, H. (2007) “Emerging destinations and competitive tourism marketing. Tourism Strategy
Consultants. Benidorm”. En: Xl Foro Internacional de Turismo de Benidorm. Estrategias de
reposicionamiento frente a los destinos turisticos emergentes, Benidorm

Bote Gomez, V. (2004) “s;Hay que revisar los fundamentos cientificos del Turismo Espafiol?”
Nexotur, Madrid

Dwyer. L. & Kim, C. (2003) “Destination competitiveness: determinants and indicators”. Current
Issues in Tourism 6(5): 369-414

Ejerque, J. (2005) “Destinos turisticos de éxito”. Piramide, Madrid

Figuerola, P. M. (1995) “Economia para la gestiébn de las empresas turisticas (organizacion y
financiacion)”. Editorial centro de estudios Ramoén Areces, Madrid

Grant, R. (1991) “A Porter's Competitive Advantage of Nations: An Assessment”. Strategic
Management Journal, 12: 535-548

Gonzélez, R. C. & Mendieta, M. D. (2009) “Reflexiones sobre la conceptualizacién de la
competitividad de destinos turisticos”. Cuadernos de Turismo Argentina, 23: 111-128

Heckscher, E. (1919) “The effect of foreign trade on the distribution of income”. Economisk Tidskrift,
21: 497-512

Helpman, E. & Krugman P. (1985) “Market structure and foreign Trade. Increasing returns, imperfect
competition and the international economy”. MIT Press, Cambridge

INEGI (2005) “Il conteo de poblacion y vivienda 2005. Tabulados basicos”. Tomo | y I, México
Jacquemin, A. (1982) “Imperfect market structure and international trade”. Some Recent Research
Kyklos, 35: 75-93

Krugman, P. (1990) “Rethinking international trade”. Massachusetts Institute of Technology,
Cambridge

Mahony, J. & Pandian, P. (1992) “The resource-based view within the conversation of strategic
management”. Strategic Management Journal, 13: 363-380

Ministerio de Desarrollo Econdmico de Colombia (1997) “Estudio de competitividad del sector

turistico". Bogota

994



P. Jiménez Bafios y F. K. Aquino Jiménez Propuestas de un modelo de competitividad de destinos turisticos

Monfort, M. V. (1999) “Competitividad y factores criticos de éxito en los destinos turisticos
mediterraneos: Benidorm y Peniscola”. Tesis doctoral, Universidad de Valencia, Valencia

Ohlin, B. (1933) “Interregional and international trade”. Harvard University Press, Cambridge

OMT (2011) “Barémetro Turistico”, Madrid

Orta, F. J. (2005) “Retos para la competitividad de la industria turistica en el Principado de Asturias”.
Revista de Economia, Sociedad, Turismo y Medio Ambiente, 2: 57-63

Peteraf, M. A. (1993) “The cornerstones of competitive advantage”. Strategic Management Journal,
14:131-148

Porter, M. (1980) “Competitive strategy”. Free Press, New York

Porter, M. (1985) “Competitive advantage”. Free Press, New York

Porter E. M. (1990) “The competitive advantage of nations”. The Free Press, Nueva York

Posner, M. (1961) “International trade & technical change”. Oxford Economic Papers 13(3): 323-324
Prahalad, C. K. & Hamel, G. (1990) “The core competence of the corporation”. Harvard Business
Review 68(3): 79-91

Ricardo, D. (1817) “On the principles of political economy and taxation”. John Murray, London
Ritchie, B. & Crouch, G. I. (2003) “The competitive destination: a sustainable tourism perspective”.
CABI Publishing, Wallingford

Ritchie, B. & Crouch, G. I. (2000) “The competitive destination: a sustainability perspective”. Tourism
Management 21(1): 1-7

Salcedo, C. A. (2003) “Encadenamientos productivos: herramientas para incrementar la
competitividad turistica de México”. V Foro Nacional de Competitividad Turistica, Puebla

Sanchez Rivero, M. & Fajardo Caldera, M. A. (n.d) “La competitividad de los destinos turisticos: un
andlisis cuantitativo mediante modelos logisticos. Aplicacion a los municipios extremefios”.
Disponible en:
http://fama2.us.es:8080/turismo/turismonetl/economia%20del%20turismo/mercados%?20turisticos/co
mpetitividad%20de%20los%20destinos%20turisticos.pdf. Fecha de consulta: 20 de agosto de 2011
Sectur Jalisco (2009) “Estadisticas sobre Puerto Vallarta, Jalisco. México.” Direccion de Informética
y Estadistica de la Secretaria de Turismo de Jalisco, Jalisco

Smith, A. (1776) “The wealth of nations”. Edwin Cannan, London

Vera, R. J. (1997) “Andlisis territorial del turismo”. Sintesis, Madrid

Vernon, R. (1966) “International investment and international trade in the product life cycle”. Quarterly
Journal of Economics, 80: 190-207

WEF (2010) “The world competitiveness report”. World Economic Forum, Lausana

Recibido el 25 de noviembre de 2011
Correcciones recibidas el 19 de enero de 2012
Aceptado el 26 de enero de 2012

Arbitrado anénimamente

995



Estudios y Perspectivas en Turismo Volumen 21 (2012) pp. 996 — 1012

EVALUACION DE LA CAPACIDAD DE CARGA FiSICA DEL PARQUE MUNICIPAL DEL ITIQUIRA,
FORMOSA (GO), BRASIL

Camila Schliiter Vasconcelos
Joao Batista Drummond Camara”
Universidad de Brasilia

Brasilia - Brasil

Resumen: Este articulo evalud la capacidad de carga fisica del Parque Municipal de ltiquira
(PMI), localizado en el municipio de Formosa-GO, Brasil, como base para la elaboracion de su plan
de manejo y promocion del ecoturismo. Se utilizd el método elaborado por Miguel Cifuentes que
relaciona la preservacion y conservacion ambientales de los senderos con la evaluacion de la
infraestructura, de los equipamientos y del personal existentes. El céalculo fue hecho en base a los
datos originales recolectados a través de entrevistas hechas a 110 visitantes. EI PMI tiene dos
senderos: uno pavimentado, con bancos, bafios, bebederos y un parque infantil, que permite el
acceso a la caida de agua de la cascada de ltiquira. El otro lleva al salto de ltiquira y no tiene
infraestructura, presentando tramos con barrancos, erosionados y con piedras sueltas. En base al
método adoptado, el nimero maximo de visitantes para el Sendero del salto fue estimado en 2.190
visitantes/afio y para el sendero de acceso a la caida de la cascada, 37.595 visitantes/afio. La media
del nimero de visitantes/afio informado por la administracion del PMI es de 40.000, la cual esta de
acuerdo con la capacidad de carga efectiva calculada en 39.785 visitantes/afio en relacion a los
recursos asignados.

PALABRAS CLAVE: capacidad de carga fisica, gestion ambiental, unidades de conservacion,

ecoturismo.

Abstract: Evaluation of the Physical Carrying Capacity of the Itiquira Municipal Park — Formosa
(GO), Brazil. This article presents the evaluation of the physical carrying capacity of the lItiquira
Municipal Park - IMP, located in the city of Formosa, state of Goias, Brazil, for assisting in the
preparation of its management plan and for the ecotourism. In this study the method developed by
Miguel Cifuentest was applied, which relates to environmental preservation and conservation of the
tracks with the assessment of the infrastructure, equipment and existing staff. The estimate was based
on original data collected in interviews with 110 visitors. IMP has two tracks: one paved with benches,
bathrooms, drinking fountains and a playground, and allows access to the fall (well) of Itiquira
waterfall. The other leads to the top of the Itiquira waterfall and has no infrastructure, with stretches of
gullies and erosion, and loose stones. Based on the method used, the maximum number of visitors in
the track to the top of the waterfall was estimated at 2,190 visitors / year and the access to the trail of

the fall, 37,595 visitors / year. The average number of visitors / year reported by the administration of
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IMP is 40,000 visitors, which is in agreement with the calculated effective load capacity of 39,785

visitors / year compared to the resources allocated.

KEY WORDS: physical carrying capacity, environmental management, protected areas, ecotourism.

INTRODUCCION

El aumento de la concentracion poblacional en areas urbanas ha despertado el interés de turistas
por buscar actividades de ocio en areas naturales. El senderismo y la contemplacion de la naturaleza
pueden ser clasificadas como actividades ecoturisticas, considerando el concepto de ecoturismo en

un sentido amplio, el de turismo en la naturaleza (OMT, 2004; Swarbrooke, 2000).

Entre los afos 2005 y 2010 la demanda del ecoturismo en Brasil por parte de los extranjeros
crecio 7,6 puntos porcentuales, que totalizan el 27% de las preferencias del turismo extranjero (MTur,
2011). Los viajeros que buscan entrar en contacto, observar o practicar actividades en la naturaleza
llegan al 54% (ABETA, 2011). ElI Ministerio de Turismo y asociados desarrollan programas
especificos para profundizar la calidad y seguridad del ecoturismo regional y local, como por ejemplo,

el Programa Aventura Segura (MTur, 2011).

Con vistas al desarrollo socioeconémico, sumado al Mundial de Futbol en 2014, el municipio de
Formosa (GO) elaboré el Plan Municipal de Turismo y Desarrollo Sustentable (Brasil, 2011) a fin de
planear la asignacion de los recursos y mejorar el turismo local ya que se beneficia de la proximidad a
la ciudad de Brasilia (DF). En este plan, el Salto do Itiquira es citado como la atraccién turistica mas

famosa de Formosa, distando 34 kildbmetros del centro de la ciudad por camino pavimentado.

El Salto do ltiquira tiene 168 metros de altura y se localiza en las 48 hectareas del area del
Parque Municipal de ltiquira (PMI). El pozo formado por la cascada de agua no es apto para el bafo,
debido a la fuerza de la caida de agua. La vegetaciéon caracteristica de esa region es el bioma
cerrado, que ocupa alrededor del 23% del territorio nacional (el 17% esta en el Estado de Goias)
(MMA, 2011).

El PMI fue creado por medio del Decreto Municipal 26J, el 18 de mayo de 1973, que establecia la
expropiacién por utilidad publica de tierras contiguas al salto de ltiquira. La reglamentacién del PMI
ocurrid ocho afos después de su creacion, por medio del Decreto Municipal 132S, del 16 de
septiembre de 1981, destinandolo como area de actividades turisticas y recreativas. El 23 de agosto
de 1982, la prefectura firmd un contrato de concesion con la empresa Emprendimientos Turisticos
S/A, para la explotacion turistica y recreativa del PMI. El contrato tenia una duracién de 30 afios con
perspectiva de renovacion por igual periodo. La empresa Emprendimientos Turisticos S/A tenia diez
afos de plazo para consolidar las obras de infraestructura definidas en los términos de la concesion,

buscando la atencion de las necesidades de los visitantes, entre ellas: construccion de los accesos a

997



Estudios y Perspectivas en Turismo Volumen 21 (2012) pp. 996 — 1012

los atractivos de las visitas, con la debida seguridad; construccidon de conserjeria, sanitarios publicos,

bar y dos miradores en lo alto de la sierra do Itiquira, con senderos de acceso.

Segun el resultado de la investigacion de campo y de acuerdo con Botelho (2005), el salto do
Itiquira es considerado por los visitantes el principal atractivo del parque. El nimero medio de
visitantes por afio que informé la administracion es de 40.000. Con la debida asignacion de recursos y
la implementacion de un plan de manejo podra aumentar el flujo de visitantes. El aumento del numero
de visitantes contribuye directamente a elevar los ingresos, tanto del explotador como del municipio,
que recibe el 10% del total de las tasas de ingreso recaudadas por el PMI, ademas del ingreso

generado indirectamente por la visita al salto.

La promocion del ecoturismo en el PMI debe estar acompafada de un plan de manejo, que
mantenga el equilibrio ambiental en la unidad. Para eso, el estudio de la capacidad de carga de las
areas naturales es un importante instrumento y componente de un plan de manejo a fin de explotar al
maximo los bienes y servicios ambientales ofertados por esas areas preservando sus caracteristicas

originales.

El método propuesto por Cifuentes (1992) busca identificar la relacion existente entre los niveles
de uso de un area natural y los limites cuantitativos de lo que el ecosistema puede soportar. Eso se
hace por medio de la evaluacion de la infraestructura, los equipamientos y el personal para la gestion
del area natural. Contribuye, de esa forma, al equilibrio entre la explotacién econémica y la proteccion

del patrimonio natural local.

La determinacion de la capacidad de carga en el PMI utilizando el método desarrollado por Miguel
Cifuentes provee informacion relevante para la implementacion del plan de manejo, buscando la
preservacion y conservacion del medio natural y el aumento del grado de satisfaccién de los
visitantes. Ademas, proveera bases para el desarrollo socioeconémico local por medio del incremento
de la actividad ecoturistica. En ese sentido, el estudio de la capacidad de carga debe alinearse con

los objetivos del Plan Municipal de Turismo y Desarrollo Sustentable del Municipio de Formosa (GO).

CAPACIDAD DE CARGA DE LAS VISITAS

El principio de la capacidad de carga esta asociado al usufructo maximo de un bien o servicio
natural ofertado sin que haya cambios en sus caracteristicas iniciales. El objetivo del estudio de la
capacidad de carga es estimar la cantidad éptima de explotacion del recurso o servicio, manteniendo
la condicion de equilibrio del sistema natural. La idea de emplear la capacidad de carga para planear
el manejo de unidades de conservaciéon (UCs) nacié en Estados Unidos en la década de 1930, pero
la primera referencia de aplicacién del concepto es de 1964. Adaptada del término usado en los
estudios ligados al manejo del pasto, la capacidad de carga en recreacion fue definida como el

namero maximo de visitantes (dia / mes / afio) que una determinada area natural puede soportar
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antes de que se modifiquen sus caracteristicas (Takahashi, 1997). En esta perspectiva v,
considerando los aspectos de comportamiento de los usuarios y las cuestiones socioeconémicas y
culturales, Elizabeth Boo (1990) define a la capacidad de carga como el numero de visitantes

(dia/mes/afio) que un area puede soportar, antes que se modifique el medio fisico y socio-cultural.

La capacidad de carga, cuando es aplicada en las UCs, busca planear la visita y las actividades
recreativas. Es definida por Villalobos (1991) como la capacidad fisica, biolégica, social y psicologica
de sustentacion de las areas en cuestion, sin alterar la calidad ambiental o la satisfaccion de los
visitantes. La capacidad de carga fisica identifica los limites fisicos de la infraestructura, de los
servicios ofertados y de los recursos y servicios ambientales (bioldgicos) existentes en una UC y sus
posibles efectos de deterioro del medioambiente. La capacidad de carga psicoldgica esta relacionada
con la evaluacion comparativa de la satisfaccion de los visitantes, por medio de la metodologia que
establece el numero maximo de personas que pueden utilizar un area sin que se pierda bienestar en
la experiencia de los visitantes. Puede ser considerado como el limite a partir del cual los visitantes
iran a buscar destinos alternativos. La capacidad de carga social puede ser obtenida por medio de la
comparaciéon del limite de la tolerancia de la comunidad residente en relacion a los visitantes de la

UC, en caso de que ella sea habitada.

Por su parte, la capacidad de carga ambiental busca saber cuanto impacto producido por los
humanos es capaz de absorber o soportar el recurso natural, para que se conserve el equilibrio del
ecosistema. Esta directamente relacionada con el uso de los recursos naturales, la degradacion
ambiental y el desarrollo sustentable. El lanzamiento de residuos en el medioambiente, por ejemplo,
provoca una modificacion del flujo de los servicios ofertados por él, lo que por consiguiente afecta el

nivel de bienestar de los individuos (Motta & May, 1992).

El uso optimo de los recursos naturales asociado a su capacidad de soporte lleva a la
maximizacion del nivel de bienestar del individuo (Silva, 1999). Por lo tanto es necesario que las
limitaciones ecoldgicas sean integradas a la planificacion de la UC, buscando la preservacion y

conservacion de las areas naturales y el desarrollo del turismo sustentable.

Las visitas a las areas naturales protegidas pueden estar asociadas al cobro de ingresos. De esta
forma, bajo la 6ptica econdémica el limite de la capacidad de visitas pasa a darse en funcién del

ingreso de los visitantes (Buckley, 1999).

Usando la metodologia propuesta por Cifuentes se realizaron estudios de la capacidad de carga
en el Monumento Nacional Guayabo (Costa Rica) y en el Parque Nacional de la Sierra da Canastra
(Minas Gerais, Brasil). El primero, realizado por Cifuentes et al. (1999) buscé estimar la capacidad de
carga turistica de las areas de uso publico (vereda Los Monticulos, vereda Natural, area de picnic y
area de acampe) del Monumento Nacional Guayabo y sugerir medidas que contribuyan a mejorar el

manejo de las visitas. El estudio aplicado por Camara (2006) en el Parque Nacional de la Sierra da
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Canastra buscé orientar al Instituto Brasilefio de Medioambiente y Recursos Naturales Renovables
(Ibama) en cuanto al manejo de los impactos de las visitas y al control del niUmero de visitantes para

cada tipo de sendero y atractivo.

METODOLOGIA

El presente trabajo fue realizado por medio de la recoleccion de datos en el lugar de estudio. Se
elabord un cuestionario para verificar el perfil socioeconémico y las variables ambientales percibidas
por los visitantes, que fue aplicado a 110 visitantes en los dias 7, 8, 9 y 29 de abril de 2007. El
tratamiento estadistico de los datos obtenidos fue realizado por medio del analisis multivariado,
utilizando el programa Statistical Package for the Social Sciences (SPSS), versién 15.0, para
Windows.

El dia 16 de junio de 2007 fueron relevados los datos relacionados con la infraestructura,
equipamiento y personal disponible en el sendero del salto (Sendero 1) y de la cascada (sendero 2),
ademas de la medicién de los aspectos fisicos y biolégicos de cada uno, en base a un check-list.
Para esto, se utilizaron los siguientes instrumentos: una maquina fotografica digital, modelo Olympus

X —760; un GPS Garmin Etrex Vista C y una cinta métrica de 10 metros (Vasconcelos et al., 2007).

El método desarrollado por Cifuentes (MMC) ofrece procedimientos faciles, rapidos y utiles para
determinar la capacidad de carga de las unidades de conservacion. No se pretende solucionar los
problemas observados sino dirigir los objetivos de manejo y los niveles de uso hacia los limites
cuantitativos del ecosistema. El MMC aborda cuestiones relacionadas con la infraestructura, falta de
personal capacitado, dificultad de manejo, insuficiencia de informacién y dificultad de acceso al
sistema de equipamiento de tecnologia avanzada a corto plazo (Cifuentes, 1992). Este método de
capacidad de carga puede ser aplicado en tres niveles: Capacidad de Carga Fisica (CCF), Capacidad
de Carga Real (CCR), Capacidad de Carga Efectiva (CCE).

La CCF es obtenida por el limite maximo de visitantes en un area definida y en un determinado

tiempo, y es expresada en la ecuacion:

CCF = (S/sp) * NV, donde:

S = superficies disponibles

sp = superficie usada por cada visitante

NV = numero de veces que el sendero puede ser visitado por mas de un visitante por dia.

Entonces, NV es definido por la expresion:
NV = Hv / tv, donde:

Hv = horario de funcionamiento.

tv = tiempo necesario para visitar el sendero.
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La CCR es la determinacion del limite maximo de visitantes, aplicandose los factores de
correccion que limitan su actividad, factores compuestos por diversas variables de orden fisico,
ecoldgico, social, entre otros. Esos factores consideran el ambiente visitado, y no al visitante. El

calculo de la CCR es expresado por la ecuacion:

CCR=CCF *FC1*FC2* FC3(...) * FCn, donde:

FC: factor de correccién expresado en porcentaje, calculado por la férmula;
FC =1 - (ML/MT), donde ML es la magnitud limitante de la variable y MT es la magnitud total de la

variable.

El factor de precipitacién (Fcpre), por ejemplo, es obtenido por medio del calculo de la relacion del
total de horas de lluvia por afio por la cantidad total de horas en que el atractivo esta abierto,
descontado del total de oportunidades posibles (100%). La relacién (hl/ht) expresa las oportunidades
de acceso impedidas para el usufructo del atractivo debido a las precipitaciones. Asi, el tiempo en

que el visitante podra disfrutar del atractivo es expresado por la ecuacion:

Fcpre = 1 — hi/ht, donde:

hl = horas de lluvia limitantes por afio

ht = horas del afio en que el parque esta abierto

La CCE es estimada por medio de la relacién de la CCR y la capacidad de manejo (CM) del lugar.
La CM depende de la disponibilidad de recursos humanos y financieros, infraestructura y
equipamientos. O sea, se modifica en funcion de cuestiones fisicas y/o politicas, influenciando
directamente el valor de la CCE. Asi, la CCE es obtenida por el limite maximo de visitantes que se
puede permitir en un area, dada la capacidad para ordenarlos y manejarlos, siendo expresada por la

ecuacion:
CCE = CCR * (CM/100), donde:
CCE: capacidad de carga efectiva
CCR: capacidad de carga real

CM: porcentaje de la capacidad de manejo 6ptima

La CM es calculada por medio de la media aritmética de los valores obtenidos de la evaluacion de

las variables infraestructura, equipamiento y personal, estimados en base a los datos de la Tabla 1.
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Tabla 1: Escala porcentual para la clasificacion de los valores

Porcentaje Valor Clasificacion
<35 1 Malo
36 — 50 2 Insatisfactorio
51-75 3 Regular
76 — 89 4 Satisfactorio
>90 5 Optimo

Fuente: Cifuentes et al. (1999: 24)

De esta forma, la CM es expresada por la ecuacion:

CM = (Infr + Eq + Pess / 3) * 100, donde:

Infr: infraestructura
Eq: equipamiento

Pess: personal

RESULTADOS

Determinacién de la capacidad de carga

Los senderos en estudio del PMI fueron el sendero del salto (Sendero 1) y el sendero de la
cascada (Sendero 2). El sendero 1 tiene 928 metros de extension, y presenta un grado de dificultad
mayor que el sendero 2, ya que tiene tramos degradados, presencia de barrancos, erosién, raices
expuestas y fuertes inclinaciones. El sendero 2 tiene 485 metros pavimentados en toda su extension
y es el principal sendero del parque, pues proporciona la mayor parte del entretenimiento para los

visitantes y posee banos, bebederos, parque infantil, basurines y bancos.

Capacidad de carga fisica (CCF)

El tamafio obtenido para el sendero 1 fue de cerca de 928 metros lineales y se estimaron 6 metros
lineales (Mitraud, 2001) de superficie usada para cada visitante. El &rea total obtenida en el sendero 2
fue de 2.464,80 metros cuadrados, determinando 12 metros cuadrados (Petrocchi, 2001) de
superficie para cada visitante. El tiempo de permanencia en ambos senderos es de 9 horas diarias.

La capacidad de carga fisica es calculada de la siguiente forma:
CCF = (S/sp) * NV, donde:
S = superficies disponibles

sp = superficie usada por cada visitante

NV = numero de veces que el sendero puede ser visitado por mas de un visitante por dia.
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Entonces, NV es definido por la expresion:
NV = Hv / tv, donde:

Hv = horario de funcionamiento.

tv = tiempo necesario para visitar el sendero.

Sendero 1:
NV = [(9h/dia) / (1h/visitas/visitantes)] = 9 visitas / dia / visitante

Sendero 2:
NV = [(9h/dia) / (0,33h/visitas/visitantes)] = 27,27 visitas / dia / visitante

Entonces:

Sendero 1: CCF
Sendero 2: CCF

(928 /6) * (9/1)=1.392 visitas/dia
(2464,80/12)* (9/0,33) = 5.601,26 visitas/dia

Capacidad de cargareal (CCR)

Para la CCR hay una serie de factores de correccién para cada particularidad de los senderos 1y

2. Los factores de correccion considerados en este estudio fueron:

= Factor de erosionabilidad (sendero 1)
= Factor de accesibilidad (senderos 1y 2)
=  Factor de precipitacion (senderos 1y 2)

=  Factor solar (senderos 1y 2)
Factor de erosionabilidad (Fcero)

En el sendero 1, de los 928 metros de extension, se detectaron 235 metros mas sensibles a la
erosion. Teniendo como referencia los datos de la Tabla 2, que relacionan la inclinacién del terreno
con el grado de erosionabilidad, 150 metros de los 235 metros mas sensibles presentan un alto grado

de erosionabilidad y 85 metros tienen un grado medio.

Tabla 2: Relacién de la inclinacion del terreno para la clasificacion del grado de erosion

Inclinacion Grado de erosion
<10% bajo

10% - 20% medio
>20% alto

Fuente: Cifuentes et al. (1999: 19)
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Las areas que tienen un alto y medio grado de erosionabilidad son las unicas consideradas
significativas para establecer restricciones de uso. Como las areas con alto grado de erosionabilidad
presentan mayor riesgo, se determiné un factor de ponderacion igual a 1,5 para estas e igual a 1,0

para aquellas con grado medio de erosionabilidad.

Fcero=1—{[(ma* 1,5) + (mm * 1,0)] / mt}

Donde:
ma = metros del camino con dificultad alta
mm = metros del camino con dificultad media

mt = metros totales del camino

Entonces:
Fcero=1—-{[(150 * 1,5) + (85 * 1,0)] / 928} = 0,6659

Factor de accesibilidad (Fcac)
Mide el grado de dificultad que podrian tener los visitantes para recorrer los senderos hasta la
llegada al salto o la cascada. Se consideraron los mismos grados de inclinaciéon utilizados en Fcero.

Fueron establecidas las siguientes categorias conforme los datos de la Tabla 3:

Tabla 3: Relacion de la inclinacién del terreno con la clasificacion de la dificultad de acceso del sendero

Inclinacién Dificultad
<10% Baja

10% - 20% Media
> 20% Alta

Fuente: Cifuentes et al. (1999: 19)

Las areas que tienen alto y medio grado de dificultad son las Unicas consideradas significativas
para establecer restricciones de uso. Como un alto grado representa una dificultad mayor comparada
con la del grado medio, se determiné un factor de ponderacion igual a 1,5 para las primeras, e igual a
1,0 para las de grado medio de dificultad.

Fcac=1—{[(ma* 1,5) + (mm * 1,0)] / mt}

Donde:

ma = metros del camino con dificultad alta

mm = metros del camino con dificultad media

mt = metros totales de camino
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Entonces:
Sendero 1: Fcac = 1 —{[(265 * 1,5) + (78 * 1,0)] / 928} = 0,4876
Sendero 2: Fcac =1 —[(141 * 1,0) / 2464,80] = 0,9427

Factor de precipitacion (Fcpre)

Entre los meses de octubre y abril, las precipitaciones ocurren con indices superiores a 100
mm/mes, caracterizando a este periodo como humedo. Cerca del 50% de las precipitaciones anuales
es registrada en los meses de noviembre, diciembre y enero. Durante los meses de junio, julio y
agosto las precipitaciones son practicamente nulas. La media de precipitaciones totales anuales es

de aproximadamente 1.600 mm en esta region.

Se arbitraron 5 horas de los dias de noviembre, diciembre, enero y febrero como periodo limitante

para la visita del parque, debido a la gran cantidad de lluvias.

El factor precipitacion es calculado por la expresion:

Fcpre = 1 — hi/ht, donde:

hl = horas de lluvia limitantes por afio

ht = horas del afio que el parque esta abierto

Entonces:

Sendero 1: Fcpre =1 —(600/3285) =0,8173
Sendero 2: Fcpre =1 —(600/3285) =0,8173

Factor solar (Fcsol)

Las visitas resultan incémodas entre las 10 y las 15 horas en las areas sin cobertura, debido a
que la radiacion solar es muy fuerte. En el sendero 1, hay aproximadamente 763 metros sin cobertura
vegetal intensa; y el sendero 2 presenta un &rea correspondiente a 228 metros cuadrados

descubiertos.

Durante los cuatro meses de lluvia, se estimé una media de 2 horas diarias limitantes. En el resto

del afio, se consideraron 5 horas diarias limitantes.

El factor solar es definido por la expresion:

Fcsol = 1 —[(hsl / ht) * (ms/mt)], donde:
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hsl = horas de sol limitante / afio
ht = horas al afio que el parque esta abierto
ms = metros sin cobertura

mt = metros totales del sendero

Entonces:

Sendero 1: Fcsol = 1 —[(1.465/3.285) * (763/928)] = 0,6333
Sendero 2: Fcsol = 1 —[(1.465/3.285) * (228/2.464,80)] = 0,9587

Capacidad de carga real (CCR):

A partir de las aplicaciones de los factores de correccion mencionados, se calcula la capacidad de

carga real mediante:

Sendero 1: CCR = CCF (Fcero * Fcac * Fcpre * Fcsol)

Entonces: CCR = 1.392 (0,6659 * 0,4876 * 0,8173 * 0,6333) = 233,93
Sendero 2: CCR = CCF (Fcac * Fcpre * Fcsol)

Entonces: CCR = 5.601,26 (0,9427 * 0,8173 * 0,9587) = 4.137,36

Capacidad de Manejo (CM)

La capacidad de manejo 6ptima es definida como el mejor estado de condiciones que la
administracion de un area protegida debe tener para obedecer algunas caracteristicas en la
planificacion de sus actividades y objetivos. En el caso del PMI, el céalculo aproximado de la
capacidad de manejo us6 diversas variables: infraestructura, equipamiento y personal, enfocando
s6lo los factores que se relacionan con la gestién de impactos. Se contemplé en el calculo la
infraestructura necesaria para el manejo del sendero y los impactos de su ausencia, estimada en
términos porcentuales, como por ejemplo, escaleras y barandas en las areas de declives acentuados
y suelo resbaladizo.

Cada factor fue clasificado de acuerdo con los datos relacionados en la Tabla 4:

Tabla 4: Escala porcentual para la clasificacion de los valores

Porcentaje Valor Clasificacion
<35 1 Malo
36 — 50 2 Insatisfactorio
51-75 3 Regular
76 — 89 4 Satisfactorio
>90 5 Optimo

Fuente: Cifuentes et al. (1999: 24)
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Esa escala porcentual, adaptada de la Norma ISO 10004, utilizada y comprobada en estudios de
evaluaciéon de la calidad de los servicios ofrecidos por las empresas publicas, fue usada en la
determinacion de la efectividad de manejo del Monumento Nacional de Guayabo (Cifuentes et al.,
1999).

Los datos referentes a las variables para el calculo de la capacidad de manejo fueron recolectados
en el trabajo de campo y proveidos por los trabajadores del PMI. La expresion matematica ultilizada
fue:

CM = (Infr + Eq + Pess / 3) * 100

Asi, los valores obtenidos referentes a las variables infraestructura, equipamiento y personal estan

dispuestos en la Tabla 5y 6.

Tabla 5: Valores obtenidos para la capacidad de manejo del sendero 1

Variables Valor
Infraestructura 0,141
Equipamiento 0,688
Personal 0,500
Resultado 0,443
Capacidad de manejo 44,3 %

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 6: Valores obtenidos para la capacidad de manejo del sendero 2

Variables Valor
Infraestructura 0,763
Equipamiento 0,688

Personal 0,500

Resultado 0,650

Capacidad de manejo 65,0 %

Fuente: Elaboracion propia
Capacidad de Carga Efectiva (CCE)
La capacidad de carga efectiva representa el numero ideal de visitantes que se debe permitir en el
PMI, proporcionandoles calidad ecoldgica y bienestar. El célculo es obtenido por medio de la

siguiente expresion:

CCE = CCR * (CM/100), donde:
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CCR = Capacidad de Carga Real
CM = Capacidad de Manejo

Entonces:

Sendero 1: CCE = 244,38 * 0,443 = 108,26

Para un analisis del numero total de visitas se debe dividir el valor obtenido por dos, considerando,
de esa forma la ida y la vuelta del visitante en el sendero, ya que sufre el doble del impacto por
persona. Esto seria diferente si fuera un sendero circular.

Entonces:

CCE =108,26/2 = 54,13
Sendero 2: CCE =4.322,13 * 0,650 = 2.809,38

Visitantes diarios y anuales

De acuerdo con la informacién suministrada por el administrador del PMI, cerca de 40.000

visitantes/ano frecuentan el lugar.

Entonces:

Sendero 1
CCE = (54,13 visitas / dia) / (9 visitas / visitante / dia) = 6 visitantes / dia

6 visitantes / dia * 365 dias = 2.190 visitantes / afio

Sendero 2
CCE = (2.809,38 visitas / dia) / 27,27 visitas / visitante / dia) = 103 visitantes / dia
103 visitantes / dia * 365 dias = 37.595 visitantes / afio

Considerando que la capacidad de carga de visitantes al PMI estd dada en funcién de las
capacidades de carga de los senderos del salto y de la cascada, se infiere, por lo tanto, una
capacidad de 39.785 visitantes al afio para poder ordenarlos y manejarlos.

Identificacién del perfil de los visitantes
Se aplicé a los visitantes del PMI un total de 110 cuestionarios, entre los dias 7, 8, 9 y 29 de abril

de 2007. La Tabla 7 sintetiza los datos referentes a los factores socioeconémicos de los

entrevistados, donde se infiere que la mayoria de los visitantes estaba conformada por un publico
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joven, que tuvo acceso a la educacion basica completa. Los niveles de ingresos se obtuvieron en
base al salario minimo igual a R$ 380,00 (u$S 179,25 considerando el valor del délar turismo igual a
R$ 2,12)

Tabla 7: resultados en porcentaje del perfil socioecondmico de los entrevistados

Factores socioeconémicos Resultados predominantes
. Masculino: 52,7%
Género .
Femenino: 47,3%
. Soltero: 41,8%
Estado civil

Casado: 49,1%

18 a 25 afios: 30,9%
26 a 35 afos: 36,4%

Franja etaria

Nivel medio completo: 33,6%

Grado de escolaridad
! Superior completo: 33,6%

Renta individual 3 a 5 salarios minimos: 38,4%

Renta familiar 6 a 10 salarios minimos: 33,4%
Fuente: Elaboracion propia

La mayoria de los visitantes entrevistados provenia de Brasilia-DF (47,3%) y de Ciudades
Satélites del Distrito Federal (26,4%). Los procedentes del estado de Goias representaron el 22,8%,
siendo el 7,3% representado por los residentes de Formosa-GO. Sdlo el 3,6% llegaron desde otros
estados. El 82,7% de los entrevistados retornaron el mismo dia a su ciudad de origen. El medio de

transporte utilizado por el 94,5% de los visitantes fue el automovil particular.

Considerando los objetivos de los visitantes, de acuerdo con la informacion de la Tabla 8, se
constatd que la principal razén para visitar el PMI fue estar en contacto con la naturaleza, siendo el
salto de ltiquira el atractivo natural mas notable. Se detecté que la belleza paisajistica (53,6%) fue

uno de los principales criterios de eleccion para a visitar el parque.

Tabla 8: resultados en porcentaje de la preferencia del visitante en cuanto a la visita al PMI

Atractivo natural Motivo de la visita
Salto de Rio ltiquira Senderos Contacto con la Actividad de
Itiquira q del PMI naturaleza Ocio
Preferencia 75,5% 10,0% 8,2% 49,1% 30,9%
de los visitantes

Fuente: Elaboracion propia

El precio del ingreso al PMI era de R$ 10,00 (u$s 4,72) por persona, con excepcion de los nifios
de 5 a 9 afios cuya entrada tenia un valor de R$ 5,00 (u$s 2,36) durante el afio 2007. En una escala
que varia entre 6ptimo, satisfactorio, regular, insatisfactorio y malo, el 40,0% de los visitantes indicé
que estos valores son satisfactorios y el 24,5%, dijo que son regulares. Considerando la posibilidad

de mejorar el Parque, el 45,5% estaba dispuesto a pagar R$ 10,00 (u$s 4,72) por la entrada y el
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25,5%, R$ 5,00 (u$s 2,36). Ellos destinarian parte de este valor a infraestructura (37,3%),
conservacion del parque (26,4%), ocio (18,2%) y seguridad (13,0%).

En la evaluacién general de la visita predomind -en una escala de 6ptimo a malo- con 56,4% el
optimo y 40,0% el satisfactorio. El numero de visitas al parque de cada visitante indicé entre 1 a 3

veces por afo (91,5%), durante los fines de semana (51,0%) y feriados (44,2%).

Por medio de la suma de los gastos totales de los 110 entrevistados, el valor monetario gastado
en la visita al PMI fue estimado en R$ 11.133,00 (u$s 5.251,42).

CONCLUSIONES Y CONSIDERACIONES FINALES

En general, se notd que los impactos mas comunes en el sendero 1 son los procesos erosivos,
principalmente en los 150 metros iniciales, y el pisoteo causado por la apertura del sendero sin la
debida planificacion. Existe un nimero elevado de raices expuestas que amenazan la integridad de
los arboles adyacentes (pérdida de hojas y desaparicion). En otras extensiones, incluyendo la llegada
al salto de la cascada, se produce lixiviacién y degradacion del suelo, comprometiendo la seguridad
del visitante. Se recomienda la reestructuracién de todo el sendero con sefalizacion, barandas y
escaleras en los tramos con pendientes y nivelaciones, a través de muros de contencion en las areas
que lo necesitan. En el sendero 2, proximo a la cascada, se sugiere realizar mantenimiento en su

totalidad porque hay piedras sueltas y rotas, y el suelo esta resbaladizo.

En base al numero de visitantes anuales indicado por el administrador del Parque (40.000) se
constaté que ese numero esta proximo al limite maximo computado por el presente estudio (39.785),
teniendo en cuenta la capacidad para ordenarlos y manejarlos. En relacion a la preservacion y
conservacion, se sugiere la reduccion del nimero de visitantes por afio y/o la implementacion de un
plan de manejo adecuado a las especificidades del PMI, ademas de la recuperacion, monitoreo y
control de los impactos.

En base a la distribucién de los visitantes por el parque, se recomienda aumentar la difusion del
sendero 1 después de la recuperacion de los tramos degradados y la asignacién de equipamientos
que faciliten el paso del visitante, proporcionandole seguridad. Mientras que es necesario controlar el

numero de visitas diarias, a fin de no superar la cantidad éptima, pues se trata de un area sensible.
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Resumen: El surgimiento del agroturismo y de otras modalidades de turismo rural ofrece una
opcién productiva para familias y productores agropecuarios, pero especialmente para agrupaciones
campesinas ya que su desarrollo requiere el trabajo conjunto y un grado importante de
encadenamientos productivos tanto en la prestacion de servicios turisticos como en la elaboracion de
productos turisticos. Los objetivos de este estudio se orientan a evaluar el nivel de desarrollo de las
habilidades asociativas de los emprendedores responsables de iniciativas de agroturismo en las
regiones de Los Rios y de Los Lagos del sur de Chile y proponer lineamientos con el fin de fortalecer
sus habilidades asociativas, contribuyendo al éxito y la sustentabilidad de sus negocios individuales y
sobre todo a la generacion de una oferta de tipo cooperativo. Los resultados reportan que las
principales debilidades de las redes agroturisticas en materia de asociatividad son: la escasa
comunicacion, tanto interna como externa; el bajo nivel de cohesion y sentido de pertenencia; la falta
de una visién de proyecto productivo comun de medio y largo plazo; la escasa capacidad de la
organizacion para tomar decisiones colectivas y las carencias en materia de liderazgo y técnicas

organizacionales

PALABRAS CLAVE: agroturismo, asociatividad, diagnéstico organizacional, capital social, turismo

rural.

Abstract: Partnership and Agritourism. Assessment of Associative Skills in Agrotourism Networks
in Southern Chile. The emergence of agritourism and other forms of rural tourism provides a
productive option for families and farmers, but especially for tourism organizations. The development
of these farmer groups in tourism requires joint work and a significant degree of chains even for
service delivery and development of tourism products. The main objective of this research was to
evaluate the development level of associative skills of entrepreneurs responsible for agritourism
initiatives in the regions of Los Rios and Los Lagos in southern Chile and propose guidelines in order
to strengthen their skills associations, contributing to the success and sustainability of individual
businesses and especially the generation of a cooperative-type deal. The results indicated that the
main weaknesses in terms of association are: poor communication, both internally and externally; low
level of cohesion and sense of belonging; lack of a common project vision in long term, limited

capacity about decisions making and shortcomings in leadership and organizational skills.
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INTRODUCCION

La expresion agroturismo es bastante reciente y surgié para distinguir una alternativa turistica que
responde al creciente interés de los ciudadanos urbanos por compartir el patrimonio y la cultura
campesina; al mismo tiempo que corresponde a una modalidad que tiende a satisfacer la demanda
de espacios abiertos para la practica de actividades turisticas tradicionales, deportivas y recreativas
en el espacio rural agropecuario. Se ha reconocido como actividad econémica generadora de empleo
y que incrementa la renta rural con un caracter de complementariedad econémica. En este
documento se hace mencién en muchas ocasiones al turismo rural en general dado que en diversos
aspectos todas las modalidades del turismo rural, incluido el agroturismo, comparten las mismas
caracteristicas. Segun Constabel et. al. (2008: 27) se define agroturismo como una modalidad de
turismo, desarrollada en predios rurales, por residentes cuya principal actividad econémica y/o fuente
de ingreso es la explotacion silvoagropecuaria, que sirve de soporte a la oferta turistica, que se basa
en la prestacion de servicios (alojamiento, restauraciéon y/o oferta complementaria), estructurados e
insertos en la oferta turistica del destino y en los que el huésped participa activamente de las faenas
productivas. El rasgo distintivo de los servicios y productos de turismo rural en general y de
agroturismo en especial es el deseo de ofrecer a los visitantes la oportunidad de disfrutar del entorno
fisico y humano de las zonas rurales y, en la medida de lo posible, de participar en las actividades

tradiciones y costumbres de la poblacion local (Lerdon et. al. 1997).

En Chile, un nimero creciente de agricultores y campesinos estan desarrollando en sus predios
actividades de prestacion de servicios de turismo rural. Las iniciativas se desarrollan en forma
individual o colectiva y son apoyadas por distintas instituciones tanto publicas como privadas. Como
caracteristica general, los emprendimientos corresponden a microempresas de hospedaje
desarrolladas a partir de casas de campo que cuentan con espacio disponible para recibir huéspedes;
a fogones o quinchos que ofrecen servicios de alimentacién campestre a partir de instalaciones
sencillas y cuya oferta se basa en la gastronomia tradicional y a negocios que ofrecen actividades

agro, ecoturisticas y de turismo cultural, turismo deportivo y de aventura.

Considerando que una parte muy importante de los emprendimientos de agroturismo, sobre todo
los de familias campesinas de ingresos modestos, ofrecen en forma conjunta con otras familias sus

servicios turisticos, es fundamental su capacidad para asociarse y fortalecer su capital social.

Se entiende por capital social la malla y el contenido de las relaciones y vinculos comunitarios que
establecen las organizaciones, tanto al interior como con el entorno. Estos lazos se estructuran a
partir de actitudes de confianza complementadas con relaciones de reciprocidad y cooperacion. Ello
constituye un auténtico capital en el sentido de que proporciona mayores beneficios a quienes

establecen este tipo de relaciones y que puede ser acumulado (Durston, 2001).
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Se puede afirmar que cuando hay abundante capital social, las personas y los grupos se
potencian reciprocamente para conseguir objetivos personales y sociales que resultarian mucho mas
dificiles, y en oportunidades imposibles, sin una adecuada y fluida interaccién. El progreso de una
persona, familia o grupo comunitario o productivo depende entonces, en parte, del capital social que
disponga.

El estudio realizado por Durston (2002) sobre capital social concluye que las comunidades
campesinas chilenas mantienen una amplia variedad de formas de cooperacién propias, pero los

esfuerzos externos por potenciarlas han alimentado, en muchos casos, rivalidades y clientelismo.

Una de estas formas de cooperacién y de creacion de capital social es la asociatividad de los
micros y pequefios emprendedores. La asociatividad empresarial se entiende, con Rosales (1997: 97)
como un mecanismo de cooperacion entre empresas pequefias y medianas, en donde cada empresa
participante, manteniendo su independencia juridica y autonomia gerencial, decide voluntariamente
participar en un esfuerzo conjunto con los otros participantes para la busqueda de un objetivo comun.
Entre las ventajas del trabajo asociativo se pueden enumerar: intercambio de ideas y experiencias;
colaboracion en la identificacion de problemas y soluciones; mejor organizacion del trabajo;
incorporacion de tecnologia; mejor calidad y oportunidad en las tareas; aumento de ingresos; mayor

poder de negociacion; mejores condiciones de vida, entre otras (Lombardo, 1996).

Para efectos de esta investigacion se entiende por organizaciones o asociaciones a redes,
camaras, comités, rutas turisticas o agrupaciones de pequefios campesinos cuya actividad productiva

en comun es la prestacion de servicios turisticos.

En el mundo rural la asociatividad puede ser un factor determinante en la posibilidad de continuar
viviendo y produciendo en el predio propio, sin necesidad de que miembros de la familia deban
emigrar en busca de nuevas fuentes de trabajo.

De ahi que en la busqueda de una mejor calidad y competitividad para la oferta turistica rural
resulta fundamental la organizacion gremial y la asociatividad territorial de agricultores y campesinos
prestadores de servicios turisticos con objetivos comunes, asi como su mayor cooperacion con los
organismos publicos que intervienen en el sector. La asociatividad presenta varias ventajas para las

organizaciones agroturisticas. Entre ellas se pueden mencionar (Szmulewicz & Gutiérrez, 2002):

a) Alcanzar una escala de produccion suficiente para acceder adecuadamente a los mercados.

b) Colaborar en el proceso de adquisicién de insumos.

c) Contribuye a presionar por la pronta solucion de problemas con los servicios publicos basicos.

d) Permite crear y fortalecer lazos de solidaridad entre los miembros de diferentes familias
rurales.

e) Acceder con mayor facilidad a las ayudas publicas.
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f) Establecer vinculos con las fuentes financieras.

g) Elaborar y difundir material promocional.

h) Organizar la oferta a través de sistemas de reserva y venta de hospedaje rural y actividades
agro y ecoturisticas que no pueden funcionar sin la necesaria asociatividad entre los

productores.

Segun el Instituto de Desarrollo Agropecuario de Chile (INDAP, 1999) no resulta aventurado
afirmar que en Chile las cooperativas, los Profos (empresas asociativas), las redes y las asociaciones
de emprendedores agroturisticos han representado el principal motor de crecimiento del turismo rural.
En todos estos casos las organizaciones son impulsadas por los organismos publicos de turismo y los
de la administracion agraria, a veces en forma independiente y en otras ocasiones de forma
coordinada.

No obstante, las dificultades que se observan en las micro y pequefias empresas de turismo rural
son las mismas que se presentan en las empresas turisticas urbanas o enfocadas en otras formas de
turismo tradicional, a lo que se agrega su condicion de ruralidad. La mayoria de las empresas de
turismo rural, en especial de agroturismo, ecoturismo, de turismo cultural étnico y los operadores de
turismo de aventura, son empresas de caracter familiar, con pocos trabajadores externos, escaso
capital y casi nulo acceso a opciones de capacitacion, recursos financieros, asistencia técnica etc. en
forma individual. Segin Szmulewicz & Gutiérrez (2002), las principales dificultades asociativas que
enfrentan estas agrupaciones de turismo rural en general y de agroturismo en particular son: a) las
peculiaridades socioculturales de la vida rural: el ritmo de vida del campo es distinto al de la ciudad,
los elementos y practicas y tradiciones socializadoras son diferentes, se mantienen y se practican; b)
desconfianza entre las personas, miedos y prejuicios, envidias, pugnas internas, conflictos
emocionales, familiares, étnicos, diferencias politicas entre los actores; c) malas experiencias
anteriores y falta de seguridad en el logro de metas, derivado de la escasez de organizaciones
exitosas; d) barreras a la mayor participacién de las mujeres, que en este rubro tienen un rol
protagénico, son mas activas, muestran mayor interés por la participacion social y la realizacion de
actividades fuera del hogar; e) impaciencia por ver resultados a corto plazo y rapida desilusion por la
lenta y baja rentabilidad de los proyectos agroturisticos; f) falta de tiempo, la presiéon de las demandas
cotidianas y de dinero para participar en asociaciones asi como existencia de otras asociaciones que
consumen tiempo y que apuntan a solucionar cuestiones de gran urgencia tales como: luz eléctrica,
agua potable, tratamiento de desechos, caminos, etc.; g) nimero reducido de integrantes al comienzo
del proceso y dificultad para alcanzar una masa critica necesaria para asegurar la sustentabilidad de
la organizacion en el tiempo; h) bajo nivel educacional de los socios, dificultades en el uso del
lenguaje oral y escrito y carencia de tradiciones organizativas; i) dependencia generalizada de la
intervencion estatal y ausencia de autonomia de los actores locales y j) carencia de una vision de

empresa asociativa de largo plazo.
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OBJETIVOS Y METODOLOGIA

La investigacion tiene como objetivos evaluar el nivel de desarrollo de las habilidades asociativas
de los socios de redes de agroturismo en el sur de Chile y proponer lineamientos, con el fin de
consolidar sus habilidades asociativas y contribuir, de esta forma, al éxito y la sustentabilidad de sus

negocios.

El estudio se llevo a cabo en las regiones de Los Lagos y de Los Rios del sur de Chile, que
abarca el territorio comprendido entre los paralelos 39° 15" y los 43° 40" latitud sur desde la Cordillera

de Los Andes al Océano Pacifico.
En esta zona se reportan un total de 24 redes de turismo rural. De estas se establecieron 4 redes
como muestra especifica del estudio (45 socios), que abarcan diferentes zonas geograficas y que se

encuentran individualizadas en el Cuadro 1.

Cuadro 1: Agrupaciones de agroturismo del sur de Chile en estudio

Nombre de la Agrupacion Region Comuna
Red de Turismo Rural Corral - Chaihuin Los Rios Corral
Sociedad de Agroturismo Las Gaviotas S.A. Los Lagos Puerto Octay
Comité de Turismo Rural Carretera Austral Los Lagos Puerto Montt
Centro Turistico y Artesanal Dofia Cotty Los Lagos Chonchi

Fuente: Elaboracion propia

Las organizaciones agroturisticas que forman la base de este estudio son las siguientes:

a) Red de Turismo Rural Corral — Chaihuin. Esta red se localiza en el estuario del rio Valdivia
sector Corral - Chaihuin, Region de los Rios, Chile. Cuenta con 14 socios formales, de los cuales 9
son mujeres y 5 hombres. Los miembros efectivos (las personas que trabajan en la organizacién) son
8. El aflo 1997 obtiene su personalidad juridica y su directiva esta compuesta ademas del Presidente,

por Secretaria, Tesorero y una Directora.

En esta red la mayoria de las familias tiene emprendimientos individuales salvo algunos
productores que estan asociados en empresas colectivas y sus principales objetivos son: incrementar
el nivel de ingresos de las familias, que el turismo rural se transforme en una alternativa econémica
real para las familias integrantes y mejorar el equipamiento de sus casas para ofrecer un mejor

servicio a los visitantes.
b) Agroturismo Las Gaviotas, ubicada en la ribera del lago Rupanco, Regién de los Lagos, Chile.

La organizacién la componen 11 familias donde tanto el hombre jefe de familia como su sefiora

participan de la organizacion, exceptuando aquellos que se encuentran viudos(as) o separados(as).
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Formalmente la organizacion cuenta con 11 miembros (7 hombres y 4 mujeres) mientras que del

namero total de personas que participan efectivamente 9 son mujeres y 10 hombres.

En los estatutos se aprecia que sus objetivos son los siguientes: prestacion de servicios de
turismo aventura y agricola; explotacién de centros de recreacién, hoteles, cabafias, restaurantes y
similares, en predios propios 0 ajenos; compra, venta y comercializacion de maquinaria para la
agricultura e industria agricola; incrementar el nivel de ingresos de las familias; mejorar el
equipamiento colectivo para turismo, realizar capacitaciones que mejoren la calidad del servicio y

conocer otros emprendimientos agroturisticos.

A diferencia de otras redes esta organizacion corresponde a una Sociedad de Responsabilidad
Limitada, su personalidad juridica la adquirié en 1995 y el maximo directivo de la organizacion es el

Presidente, que estd acompafiado de Secretaria, Tesorera y Directora.

c) Comité de Turismo Rural Carretera Austral. Se localiza al inicio de la Carretera Austral,
alrededores de Puerto Montt, region de Los Lagos, Chile. Los objetivos de la organizacion son:
desarrollar actividades que permitan aumentar los ingresos familiares; contar con una sede para
reunirse y ofrecer sus servicios gastronémicos y productos artesanales y capacitar a los socios en
aspectos de prestacion de servicios de alimentaciéon. Obtuvo su personalidad juridica al afio de
funcionamiento y legalmente tiene la figura de Comité de Turismo Rural. En la organizacion participan
18 socios, de las cuales 15 son mujeres. La agrupacién cuenta ademas del Presidente, con

Vicepresidente, Secretario, Tesorera y Director.

d) Centro Turistico y Artesanal Dofia Cotty de Canaan. Esta red se localiza 19 km. al sur de
Castro, Chiloé, region de Los Lagos, Chile. Cuenta con 19 miembros de los cuales 15 son mujeres.

La agrupacién incorpora en la Directiva a Presidente, Secretaria, Tesorera y Directora.

Esta organizacion representa, también, una iniciativa inserta dentro del programa de "Turismo Rural"
con financiamiento de INDAP. En octubre de 1997 se constituye con personalidad juridica como

Asociacion de pequefios productores agricolas.

Los objetivos que se han planteado son: aumentar los ingresos familiares; contar con una sede
para reunirse, ofrecer servicios gastrondmicos; vender sus productos artesanales y pagar los créditos
que permitieron habilitar la sede. El plan de negocios se centra principalmente en la elaboracién de
productos artesanales y gastronédmicos y en la organizacibn de eventos gastronémicos y la

participacion en ferias artesanales para la venta de sus productos.

La presente investigacion utiliza un disefio metodolégico de tipo no experimental con un andlisis

de tipo transversal - descriptivo utilizando diversos instrumentos para obtener la informacion y los
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datos necesarios, los que fueron aplicados a organizaciones turisticas y a los miembros que las

componen, ademas de los agentes publicos externos que apoyan este tipo de asociaciones.
Los instrumentos seleccionados para la obtencién de los datos fueron los siguientes:

a) Ficha de identificacién y caracterizacion de organizaciones de turismo rural. Se aplicé este
instrumento con el objeto de reconocer caracteristicas generales de las organizaciones estudiadas en
especial el estado actual (contar con estatutos y personalidad juridica, nimero de integrantes de la
organizacion, los productos y servicios que ofertan y el apoyo que han recibido en los Gltimos 3 afios
de los organismos de fomento productivo). Se aplicé este instrumento a los responsables directos de

cada organizacion (Presidentes en este caso).

b) Entrevista a informantes clave. Se aplicd una entrevista a personas cuya posicién social les
permite contar con informacion sobre los programas que han contribuido al fortalecimiento de las
habilidades asociativas, y cuales son las principales fortalezas y debilidades asociativas que se
aprecian en las redes en estudio. Se seleccionaron 9 informantes clave que cumplen con los

siguientes requisitos:
Acreditar investigaciones sobre asociatividad

>

» Experiencia con organizaciones campesinas turisticas
> Relacion institucional con el sector productivo rural

>

Experiencia en fomento de emprendimientos turisticos

c) Talleres y cuestionario a representantes de las organizaciones. Se realizé un taller en la sede
de cada organizacién, donde se aplicé un cuestionario a los responsables directos de la organizacion
turistica, con el fin de averiguar sobre el funcionamiento de la organizacion y los procedimientos que

se utilizan para el logro de los objetivos.
RESULTADOS

Existe amplio consenso en que contar con objetivos claros y una planificacion definida es una de
las claves del éxito asociativo. Ademas, se destaca la relevancia otorgada al factor “unién”, entendido
como la capacidad de superacion de las diferencias individuales en pro del grupo; la importancia de la
cohesion grupal y la comunicacién como método para lograr los objetivos. A esto cabe agregar que el
clima organizacional al interior de las empresas y de las asociaciones es considerado vital para el
desarrollo de los emprendimientos y las agrupaciones. De ahi que a partir de la revisién de la
literatura atingente y las propuestas del Panel de expertos consultados se establecié que las variables
y los indicadores mas relevantes para realizar un diagndéstico asociativo de estas organizaciones

agroturisticas son los que se presentan en el Cuadro 2.
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Cuadro 2: Matriz de diagnéstico asociativo
VARIABLES INDICADORES

Estabilidad Mantencion del nimero de miembros de la organizacion

Participacion de los socios formales versus socios efectivos

Participacion Asistencia a actividades y reuniones

Sedes de las organizaciones

Frecuencia de reuniones

Nivel de conocimiento mutuo

» Capacidad de apoyo del grupo
Cohesion

Existencia de actividades informales

Grado de participacién y compromiso en las actividades

Sentido de pertenencia a la organizacion

Clima organizacional Relaciones de parentesco en las redes

Existencia de conflictos internos y capacidad para solucionarlos

Existencia de Plan de trabajo

Toma de decisiones participativamente

Trabajo en equipo Visién unitaria de la organizacién

Logro de objetivos y cumplimiento de tareas

Comisiones de trabajo y asignacion de funciones

Permanencia y rotacion de dirigentes

Liderazgo Estilo de liderazgo

Participacion en las reuniones

Comunicacion Equipos de comunicacion disponibles

Vinculacién con otras organizaciones

Fuente: Elaboracion propia

Evaluacion de la estabilidad de las agrupaciones de agroturismo

La investigacion permiti6 evaluar la constancia de los miembros de las organizaciones de
agroturismo desde su inicio hasta el momento de este estudio, diferenciando entre los integrantes
formales (aquellos que conforman la organizacién reglamentariamente) y los efectivos (aquellos que
por apoyar a un miembro oficial desean contribuir al desarrollo de la agrupacion). Cabe sefialar que
de las cuatro organizaciones evaluadas, las redes Gaviotas de Rupanco y Dofia Cotty de Chonchi
conservan su numero de integrantes formales, mientras la red de Corral — Chaihuin disminuy6 su

participacion en un 63,6% y la red Carretera Austral incrementé en un 6,3% su comunidad (Cuadros 3
y4).

Es importante destacar a su vez las siguientes consideraciones: algunas redes conservan el
namero de integrantes, pero han cambiado las personas que la integran; otras manifiestan salidas,
reingresos y nuevos ingresos. En el conjunto se aprecia que el nimero de socios formales y efectivos

ha disminuido.
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Cuadro 3: Variacion en el niumero de socios formales en redes de agroturismo del sur de Chile

NUmero integrantes al

NUmero integrantes

Variacion integrantes

Redes de Agroturismo inicio actuales formales (%)
Red Corral - Chaihuin 22 14 -36,4
Red Gaviotas de Rupanco 11 11 0,0
Red Carretera Austral 16 17 6,3
Red Dofia Cotty de Chonchi 19 19 0,0
Total 68 61 -10,2

Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 4: Variacion en el nimero de socios efectivos en redes de agroturismo del sur de Chile

Redes de Agroturismo NUmero integrantes Ndmero integrantes Variacion varones
al inicio actuales efectivos (%)
Red Corral - Chaihuin 22 14 -36,4
Red Gaviotas de Rupanco 19 19 0,0
Red Carretera Austral 16 17 6,2
Red Dofia Cotty de Chonchi 19 19 0,0
Total 76 69 -9,3

Fuente: Elaboracion propia

Al desglosar la informacién por género obtenemos que la variaciéon en la participacion femenina

formal desde el inicio hasta la actualidad indica que la Red Gaviotas de Rupanco es la Unica que

conservo su nimero de integrantes femeninos, mientras que las redes Dofia Cotty y Carretera Austral

incrementaron su participacion. Finalmente la Red Corral - Chaihuin disminuy6 su namero a 9 de las

13 que iniciaron la organizacién. En conjunto el nimero de mujeres se mantiene constante (Cuadro

5).

Cuadro 5: Variacion en la participacion femenina formal en redes de agroturismo del sur de Chile

Redes de Agroturismo NUmero de mujeres NUmero de Variacién de mujeres
al inicio mujeres actuales formales (%)
Red Corral - Chaihuin 13 -30,8
Red Gaviotas de Rupanco 4 4 0,0
Red Carretera Austral 10 12 20,0
Red Dofia Cotty de Chonchi 13 15 15,4
Total 40 40 0,0

Fuente: Elaboracion propia

Al apreciar los datos desde la perspectiva de la participacion real (efectiva) de mujeres en las

organizaciones, corresponde indicar que la red Gaviotas es la Unica que se mantiene constante. El

resto de las redes evaluadas ha aumentado el nimero de mujeres en 2 casos y en 1 ha disminuido.

En el total se ha mantenido el nimero de mujeres que efectivamente han participado en las

agrupaciones (Cuadro 6).

1021



Estudios y Perspectivas en Turismo

Volumen 21 (2012) pp. 1013 — 1034

Cuadro 6: Variacion en participacion femenina efectiva en redes de agroturismo del sur de Chile

Redes de Agroturismo NUmero de mujeres | Nimero de mujeres | Variacion de mujeres
al inicio actuales efectivas (%)
Red Corral - Chaihuin 13 9 - 30,8
Red Gaviotas de Rupanco 9 9 0,0
Red Carretera Austral 10 12 20,0
Red Dofia Cotty de Chonchi 13 15 15,4
Total 45 45 0,0

Fuente: Elaboracion propia

La participacién formal de los varones en cambio fluctla, principalmente por deserciones
producidas, salvo en la red las Gaviotas de Rupanco, donde no se producen variaciones (Cuadros 7 y
8).

Cuadro 7: Variacion en participacion masculina formal en redes de agroturismo del sur de Chile

Redes de Agroturismo Numero de varones | Nimero de varones Variacién varones
al inicio actuales formales (%)
Red Corral - Chaihuin 9 5 -44.4
Red Gaviotas de Rupanco 7 7 0,0
Red Carretera Austral 6 5 -16,7
Red Dofia Cotty de Chonchi 6 4 - 33,3
Total 28 21 -22,6

Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 8: Variacion en participacion masculina efectiva en redes de agroturismo del sur de Chile

Redes de Agroturismo Namero de NuUmero de varones Variacion varones
varones al inicio actuales efectivos (%)
Red Corral - Chaihuin 9 5 -44.4
Red Gaviotas de Rupanco 10 10 0,0
Red Carretera Austral 6 -16,7
Red Dofia Cotty de Chonchi 6 4 - 33,7
Total 31 24 -22,6

Fuente: Elaboracion propia

Evaluacion del grado de participacién en las asociaciones de agroturismo

Entre el campesinado en general se aprecia que existe una baja participacién efectiva de los
asociados en la vida y desarrollo de las organizaciones cooperativas, principalmente porque el
pequefio productor tiene una orientacién pragmatica y de corto plazo, que implica que su
incorporacion a una organizacion la realiza para solucionar un problema concreto (Maldonado &
Rogers, 1999). La aseveracion anterior no coincide exactamente con los datos recogidos en las redes

de agroturismo del sur de Chile.
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Respecto a la participacion de los socios formales versus los efectivos actuales, soélo la red las
Gaviotas de Rupanco, muestra un incremento entre la participacién efectiva y la participacién formal
en un 72,7% al incorporar mas miembros efectivos. Las otras redes mantienen una similitud entre

socios efectivos y socios formales (Cuadro 9).

Cuadro 9: Participacioén efectiva y participacion formal en redes de agroturismo del sur de Chile

Redes de Agroturismo Integrantes Participantes Variacién participantes
formales efectivos efectivos (%)
Red Corral - Chaihuin 14 14 0,0
Red Gaviotas de Rupanco 11 19 72,7
Red Carretera Austral 17 17 0,0
Red Dofia Cotty de Chonchi 19 19 0,0

Fuente: Elaboracion propia

La diferenciaciéon por género indica que al inicio predominaron las mujeres que participaron
efectivamente en las redes Corral — Chaihuin, Carretera Austral y Dofia Cotty de Chonchi. La red las
Gaviotas de Rupanco es la Unica donde predominan los hombres. Comparando la distribucién por
género de los socios formales al inicio con los socios formales actuales, se aprecia un incremento de
un 6% en la participacion de las mujeres que integran las organizaciones agroturisticas, debido a la
disminucién de integrantes varones. Comparando la distribucién por género de los socios efectivos al
inicio y los socios efectivos actuales, observamos un incremento de un 7% en las organizaciones

agroturisticas.

Respecto a la asistencia a actividades y reuniones, los miembros de las organizaciones son
pequefios agricultores que habitan en diferentes sectores rurales, apartados entre ellos, lo que
dificulta su participacion en las reuniones y actividades. Algunos mencionan que como no se cuenta
con una sede que se ubique “central”, para la realizaciébn de las reuniones, las distancias son
demasiado extensas. Casi la totalidad de los miembros no posee movilizacién propia y en la mayoria
de las zonas rurales la frecuencia de locomocidn colectiva es escasa o insuficiente para asistir por el
dia a las reuniones. A pesar de estas barreras la mitad de las organizaciones presenta una asistencia
promedio a las reuniones superior al 80%, mientras que el resto tiene asistencia cercana al 60%. Los
informantes claves confirman que hay un grupo de socios que no asiste a las reuniones por
impedimentos fisicos, distancia geografica o falta de medios de transporte. Otra de las limitantes para
lograr una mayor asistencia a reuniones es el hecho ineludible de que estas personas forman parte

de otras agrupaciones.
En relacion con las sedes de las agrupaciones es necesario sefialar que el 50% de las

organizaciones cuenta con sede propia. El resto utiliza locales comunitarios como: estacién médico

rural, dependencias municipales y en algunos casos instalaciones de las empresas asociadas.
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En cuanto a la frecuencia de las reuniones, el 100% de las organizaciones de turismo rural
estudiadas se retnen al menos una vez al mes. Un tercio de las asociaciones sefialan que incluso en
ciertos periodos pueden ser mas frecuentes las reuniones en funcién de las necesidades. En baja
temporada turistica la frecuencia de las reuniones es de una vez al mes, excepto en época de
siembra. En los tiempos de cosecha, que corresponde también con la estacion turistica, las reuniones
son suspendidas por los trabajos en los predios. La fecha de las préximas reuniones se fija al finalizar

cada reunion.

Evaluacion del grado de cohesién de las redes de agroturismo

De acuerdo a lo sefialado por los socios de las redes de agroturismo, un alto porcentaje

desconoce los emprendimientos de sus pares y sus realidades personales y familiares.

Las organizaciones reconocen la existencia de apoyo mutuo y beneficios para los socios:
enriguecimiento personal, reconocimiento familiar, principalmente para las mujeres; beneficios
econdmicos al incrementar los ingresos familiares de los socios y beneficios sociales al generar lazos
de amistad entre los socios y conocer otras personas. No obstante, los informantes sefialan también
la existencia de conflictos y de ciertas rivalidades al interior de las organizaciones. Los socios estiman
que el nivel de apoyo mutuo supera estas diferencias y que la cohesién se ha ido incrementando con

los afos.

Las actividades informales entre los socios de redes son muy limitadas. Las reuniones formales
mas la participacion en otras organizaciones ocupa gran parte del tiempo disponible, por lo que
resulta dificil provocar otras reuniones. En todo caso, actividades como las giras tecnolégicas y los
programas de capacitacion sirven para estrechar lazos, segin reconocen los propios socios y sus

dirigentes.

Los actores reconocen que existe un alto grado de motivacion por participar en las actividades
programadas y que a pesar de los inconvenientes la participacion es alta. No obstante, el compromiso
con la realizacion de tareas se reconoce regular ya que los dirigentes y los informantes sefialan que,
en general, son las directivas las que mas tienen que trabajar. Hay diversos factores que dificultan la
cohesion: las distancias geogréficas, los compromisos familiares, la falta de medios de comunicacion,

entre otros.

En algunas redes el reglamento interno, cuando existe, se cumple en su cabalidad, principalmente
el pago de cuotas, por lo que algunos miembros, que no pueden cumplir, se han retirado. Los mismos
socios identifican que existe una falta de cumplimiento con los compromisos individuales que se

adquieren, en muchas agrupaciones.
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Evaluacion del clima organizacional

Respecto al sentido de pertenencia a la organizacion, se aprecia una falta de compromiso de los
socios con la vision de empresa asociativa y una falta de mayor motivacion de parte de algunos

socios.

La mayoria de las asociaciones cuentan con una porcién importante de socios que tienen vinculos
familiares entre si: son hermanos, cufiadas, sobrinas, tias, madre-hija o padre-hijo. Sélo un tercio de
las agrupaciones estudiadas sefiala que entre sus socios no existen lazos de_parentesco; pero aun en
esas agrupaciones seguramente existen lazos cercanos aunque no aparezcan como tales entre

quienes figuran como titulares del negocio.

Segun los dirigentes, en estas organizaciones no existen conflictos importantes entre los socios,
sélo diferencias de opinion. Sin embargo, subsiste la idea comin de que al existir relaciones
comerciales entre familiares no directos se producen con cierta habitualidad conflictos. Esto puede
ser la base de rivalidades de indole personal entre los socios, lo que afecta el funcionamiento de la
organizacion. Segun los informantes claves un factor importante de los conflictos es la rivalidad, la

competencia y la desconfianza entre los socios.

Evaluacion del trabajo en equipo

Segun Rodriguez (2002), una manera eficiente de abordar el cambio en forma proactiva es
mediante la consolidacién de equipos de trabajo, pues las organizaciones cooperativas actuales no
pueden depender solo de algunos colaboradores con un buen desempefio. El trabajo eficaz en
equipo es la clave no so6lo de un mejor rendimiento organizacional sino también de un mejor clima

organizacional.

Una de las principales barreras que enfrentan las organizaciones agroturisticas para actuar
asociativamente es su debilidad para el trabajo en equipo en el logro de los objetivos. Segln los
informantes claves la tercera debilidad en importancia es esta ausencia de capacidad efectiva en las

técnicas de trabajo en equipo.

Es inusual que el plan de trabajo anual se elabore, en conjunto entre todos los socios y con el
apoyo de los asesores y de los representantes de INDAP. En algunas redes se acostumbra trabajar el

plan entre la directiva y el asesor (a). Sélo en una organizacién se elabora entre la gerencia e INDAP.

Generalmente estos programas de trabajo anuales incluyen aspectos como: mejora del
equipamiento y ampliacion de la oferta turistica, disefio de productos turisticos, definicién de politicas
de precios, acciones de promocion y participacion en ferias, organizacion de eventos y programas de

capacitacion y giras para conocer otras realidades en Chile y en el extranjero. Hay que destacar que,
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cada vez mas, incluyen aspectos como fortalecimiento organizacional y mejora de la estructura legal
de las empresas asociativas. El fortalecimiento organizacional es un ambito que cada afio se ha
tornado mas importante y al que es necesario destinar tiempo y recursos, de acuerdo a lo informado
por los mismos actores. Ademas se consideran actividades para contar con una sede que les permita

reunirse, cuestion que para todas las agrupaciones es de primera importancia.

Por otra parte, el uso de los recursos que aportan las instituciones publicas debe ser justificado
con informes periodicos y los respectivos comprobantes de respaldo de los gastos, lo que obliga

también a un trabajo cooperativo para la rendicién de informes.

Los miembros de las organizaciones agroturisticas del sur de Chile, sefialan que las principales
dificultades para una eficiente toma de decisiones radican en dos razones principales: la primera es la
falta de mayor participacion del conjunto de socios en la toma de decisiones, lo que se traduce en
que, en muchas ocasiones, es la directiva la que asume la responsabilidad de_decidir los cursos de
accion a seguir. Esto se vincula con la poca comunicacidn que existe entre los socios, asi como la
inasistencia de algunos socios a las reuniones. Otra causa es la falta de confianza de los socios, para
emitir sus opiniones, la escasa preparacion de algunos de ellos para intervenir con seguridad en la
discusion de los temas, el desconocimiento de algunos aspectos y la dificultad para comprender la

complejidad de la terminologia utilizada, por lo que muchas veces prefieren no opinar.

Esto es ratificado por los informantes claves quienes sefialan que la segunda debilidad
fundamental de las organizaciones de turismo rural de la zona es la falta de capacidad para la toma
de decisiones y la resolucion de problemas. Ello se inicia con una importante dificultad para definir los
objetivos y elaborar el plan de trabajo. Algunos socios son de edad adulta y no han desarrollado sus
conocimientos tanto en lectura como en escritura, por lo que delegan en otros la participaciéon en

actividades que se generan a través de la organizacion.

Una explicacion para esta situacion de dificultad de trabajo en equipo es que las familias de los
socios estan orientadas principalmente a metas individuales, como por ejemplo, el mejoramiento de
sus viviendas y de sus accesos, la venta de sus productos agropecuarios, etc. Se plantea como
hipotesis que en la base de esta dificultad se encuentra el hecho de que las organizaciones no se ven
a si mismas como una empresa sino mas bien como emprendimientos individuales que se benefician
de algunas acciones que la organizacién desarrolla. Precisamente a esto apuntan los informantes
claves cuando sefialan que un factor importante es la falta de visibn como empresa conjunta, de los

Socios.

Desde el punto de vista de los objetivos que se plantean (Cuadro 10), la mayoria estan
relacionados con aspectos econdémicos como son generar ingresos complementarios y desarrollar
actividades turisticas anexas a las de cada familia y que tengan un caracter cooperativo (todas las

redes). La capacitacion aparece como un segundo objetivo prioritario. De acuerdo al balance de los
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directivos de las agrupaciones, los objetivos que se han colocando han sido alcanzados casi en su
totalidad. Afio tras afio, las familias y las redes, han ido logrando y cumpliendo sus compromisos de

mejoramiento de sus negocios, sus hogares y de la calidad de vida de sus familias.

Cuadro 10: Andlisis comparativo de los objetivos de las organizaciones agroturisticas

Objetivos Porcentaje (%)
Generacion de ingresos. 100,0
Capacitacién de los socios. 75,0
Generar un espacio de encuentro. 25,0
Desarrollar actividades anexas. 100,0
Mejora de las viviendas y predios para ofrecer servicios de calidad. 50,0
Fomentar el desarrollo personal y la calidad de vida. 50,0
Comercializar los productos de forma mas efectiva. 25,0
Fortalecer el funcionamiento organizacional y la estructura legal 25,0

Fuente: Elaboracion propia

Al realizar un analisis por tipo de objetivos propuestos, se puede establecer que aquellos objetivos
relacionados con los aspectos econdmicos son los prioritarios, mientras que los objetivos
relacionados con los aspectos sociales son considerados secundariamente y los culturales estan
presentes con una importancia menor. Es necesario enfatizar que aln las mismas redes no
reconocen como objetivo prioritario la consolidaciéon de las organizaciones, lo que se refleja también

en la escasa presencia de este tipo de actividades en los planes de trabajo.

Se detecta un cierto grado de disconformidad y desaliento de los socios al no cumplir las metas
econdémicas que se han propuesto como organizacién. Este sentir tiene relacién con que, en general,
ellos esperan logros a corto plazo, teniendo como referencia las actividades agricolas en las cuales
luego de la siembra viene la cosecha y la recuperacién de la inversion y las utilidades. Pero, en el
caso de las actividades agroturisticas, como es un negocio de prestacién de servicios no es algo
constante ni seguro, con recuperacion de las inversiones a mediano y largo plazo, salvo con la venta
de productos agricolas, productos caseros y artesanias a los visitantes. Esta afirmacion es
compartida por los informantes claves quienes argumentan que un factor importante del desaliento es

la falta de mayor efectividad en el logro de objetivos econémicos.

En cuanto a la metodologia de trabajo, ninguna organizacion cuenta con comités de trabajo, sélo
se cuenta con una directiva que debe orientar el accionar de la organizacién resolviendo entre ellos
las dificultades, ademas de ejecutar gran parte de las tareas. Esto es confirmado por los informantes
claves cuando indican que un factor importante de debilidad organizacional es la falta de definicién de

roles y responsabilidades en las organizaciones agroturisticas.

Todas las agrupaciones tienen una importante experiencia de trabajo asociativo en la

presentacion de proyectos a instancias publicas de fomento. Esto no sélo les impulsa a trabajar
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unidos sino que constituye una obligacion para obtener los recursos que necesitan para el

funcionamiento de la organizacion asociativa.

Evaluacion del liderazgo

El liderazgo es entendido como el proceso de los directivos para coordinar los esfuerzos de los
miembros de la organizacion resolviendo dificultades y logrando los objetivos trazados (Rodriguez,
2002).

Segun los informantes clave la tercera barrera en importancia para trabajar asociativamente que
enfrentan las organizaciones de turismo rural es la falta de liderazgos adecuados y la escasa rotacion
de sus dirigentes. Respecto a la estructura organizacional, todas las organizaciones tienen directiva,
compuesta solo por Presidente (a), Secretaria (0) y Tesorera (0). También todas las redes han
contado, practicamente durante todos sus afios de funcionamiento, con gerente, asesor o consultor
estable. La mayoria de las funciones asignadas a las organizaciones, las realiza la directiva y las
decisiones se toman entre ellos o entre el Presidente y la asesora porque muchas veces, incluso, es
dificil reunir a la directiva. El gerente o asesor (a) es supervisado por la directiva casi exclusivamente.
En algunas organizaciones la directiva organiza las labores a realizar y se conforman equipos de
trabajo donde se incorpora a todas las familias en las actividades. No obstante, en la mayor parte de
las agrupaciones, se descansa, para la mayoria de las actividades, en la directiva y principalmente en

la gerencia, para lograr los objetivos.

Las directivas son reelectas con mucha frecuencia. Esta afirmacion es totalmente compartida por
los socios de las organizaciones. Existe la necesidad de que los jovenes u otros miembros adquieran
la confianza suficiente para asumir cargos directivos en las redes. No obstante, en algunas
organizaciones no se cuenta con gente joven para asumir responsabilidades directivas, por lo que la
posibilidad de rotacién es casi nula. Muchos de los familiares de los socios emigran a zonas urbanas,

ya sea para continuar estudios o bien en busca de alternativas de trabajo.

En general se reconoce la presencia de un estilo de liderazgo bastante autoritario o paternalista
de parte de los gerentes y asesores de redes. No asi de parte de los dirigentes propios quienes
ofrecen espacios de participacion, aunque, como se ha sefialado, esta participacién es baja derivada

de las multiples barreras existentes para su mayor aprovechamiento.
Evaluacion del nivel de comunicacién organizacional

El propésito de la comunicacidon en una organizacion es llevar a cabo el cambio e influir en la
accion necesaria para su propia consolidacién. La comunicacion es esencial para el funcionamiento

interno, para establecer y difundir las metas de la organizacién, desarrollar planes para su logro, entre

otros aspectos.
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Segun los mismos dirigentes de las organizaciones, en la mayoria de ellas existe una
participacion activa de los socios en las reuniones: todos opinan, expresan sus ideas y sus
emociones, y logran llegar a consensuar las tareas. Sin embargo, en muchos casos durante las
reuniones les cuesta concentrarse en la solucién de problemas y surgen comentarios personales que
alteran el desarrollo de la reunién. En algunas redes existe confianza entre las socias, tratan siempre
de mejorar, de corregir sus errores sin provocar conflictos. En otros casos (los menos) la participacion
es baja, tienen miedo de opinar y de equivocarse. Les cuesta ceder y llegar a consenso, estan
acostumbrados a que les digan lo que tienen que hacer, no tienen iniciativas propias y no plantean
ideas propias. No obstante, en la operacién de servicios turisticos colectivos la participacién es adn
mayor.

Los miembros de las organizaciones identificaron que la comunicaciéon verbal entre ellos es
escasa. Esto producto de la distancia fisica que los separa y principalmente de la falta de redes de
telefonia rural (tanto equipos fijos como moviles). Las empresas de telecomunicaciones no priorizan
las areas rurales ya que “no son rentables”. Los socios hacen hincapié en que s6lo se comunican
cuando asisten a las reuniones. Concuerda con la apreciacion de los miembros de las redes la
opinion de los informantes claves que sefialan que una de las principales debilidades asociativas es
la falta de una comunicacién expedita. Los informantes indican que esta falta de comunicacion
adecuada se expresa en la ausencia de una mayor disposicidon a escuchar y la carencia, muchas
veces, de opiniones constructivas durante las reuniones.

Participacién en otras organizaciones

Cuadro 11: Agrupaciones en las que participan los emprendedores en agroturismo

Tipo de Organizacion Frecuencia Porcentaje (%)
Junta de Vecinos 24 53,3
Agrupacion agricola 14 311
Centro de padres y apoderados 8 17,8
Comité de Iglesia 3 6,7
Cooperativa campesina 7 15,6
Club deportivo 2 4,4
Comité de salud 4 8,9
Comité asesor INDAP 9 20,0
Taller artesanal 13 28,9
Centro de madres y Club de adultos mayores 6 13,3
Agrupacion pesquera 1 2,2
Agrupacion turistica mayor 4 8,9
Ninguna 3 6,7

Fuente: Elaboracion propia
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Vale la pena destacar que del total de socios encuestados el 82% participa ademas de su propia
red de turismo rural, en otras organizaciones. Los datos reportan que el 53,3% participa en Juntas de
Vecinos, el 28,9% realiza actividades en talleres artesanales, mientras el 24,4 participa de alguna
agrupacion agricola. En promedio las mujeres rurales ademas de participar en redes de turismo rural,

participan en dos organizaciones adicionales (Cuadro 11).

Por su parte, desde el punto de vista colectivo, la mitad de las asociaciones tiene vinculos con
otras agrupaciones: Asociacion Chilena de Turismo Rural, agencias de viajes, entre otras, mientras

que un 50% no posee vinculos con otras organizaciones.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Las principales Conclusiones que se derivan del estudio son:

Se manifiesta en las organizaciones de agroturismo y turismo rural un aumento en la intervencion

femenina y una disminucion en la participacion de los varones.

Los factores claves en el desarrollo organizacional, determinados para este estudio, son:
estabilidad, participacién, cohesion, clima organizacional, trabajo en equipo, liderazgo vy

comunicacion.

Para el desarrollo exitoso de una organizacion asociativa uno de los aspectos relevantes es la
participacion activa de sus miembros en las actividades y reuniones que se desarrollan. Las
organizaciones se relinen como minimo una vez al mes, suspendiéndose estas actividades en la

temporada de verano en que se concentra la llegada de turistas y el periodo de cosecha.

La distribucién de funciones en las organizaciones es basica, existiendo en todas una Directiva
compuesta de Presidente, Secretario y Tesorero, descargando la responsabilidad de las decisiones y

de la gestion de la organizacion en la directiva.

Los socios de organizaciones agroturisticas responden a un perfil de participantes activos en sus
respectivas comunidades, lo que se refleja en la disposicién positiva a participar de otros grupos, la

mayoria de los cuales son organizaciones de tipo funcional o productivo agricola.
En la mayoria de las organizaciones, producto de la ubicacion territorial, existen vinculos
familiares entre los socios, lo que en alguna medida ha permitido un mejor funcionamiento de las

organizaciones, principalmente por la colaboracion en actividades colectivas.

El nivel comunicacional de las organizaciones es considerado como bajo, causado principalmente

por el nivel educacional de los socios, como también por la falta de medios fisicos de comunicacion
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entre ellos. Esta debilidad afecta su participacién en capacitacion y en los procesos de toma de
decisiones.

Uno de los principales logros de los socios ha sido que la mitad de las organizaciones cuenta con

una sede para el desarrollo de sus reuniones y para la prestacion de servicios de manera colectiva.

Las organizaciones agroturisticas del sur de Chile, poseen un bajo nivel de cohesion, lo cual se
observa por el escaso conocimiento entre ellos. Aunque la motivacién por participar en agrupaciones

es alta se ve sélo relacionada con los beneficios econémicos individuales.

En general en las organizaciones se observa un buen clima organizacional, existen lazos
familiares, no existen mayores conflictos, pero si una falta de compromiso con una visién de empresa

asociativa.

Una de las principales barreras que enfrentan las organizaciones agroturisticas para trabajar
asociativamente es su debilidad para el trabajo en equipo en el logro de los objetivos, observandose
una deficiencia en el disefio de planes de trabajo, en la distribucién de funciones, en la toma de

decisiones y en la inexistencia de procedimientos y técnicas de funcionamiento asociativo.

Dentro de los factores claves a desarrollar para el fortalecimiento asociativo se encuentran las
actitudes personales (responsabilidad, motivacion y amabilidad), las habilidades necesarias
(comunicacién, trabajo en equipo, toma de decisiones) y los conocimientos en técnicas de atencion al

cliente, turismo, gestion de empresas y direccion asociativa.

Sin duda alguna y de acuerdo con lo sefialado por los mismos actores y los principales
especialistas en el tema, la consolidacion del agroturismo como nueva actividad productiva que
contribuya al desarrollo rural en el sur de Chile, pasa necesariamente por el fortalecimiento de las
agrupaciones de emprendedores responsables de disefar, ofrecer y comercializar productos
integrados asi como de lograr el apoyo necesario para que campesinos y pequefios productores
puedan acceder a la necesaria capacitacion, asistencia técnica y los recursos financieros para
materializar sus nuevos negocios. La mantencion y el desarrollo de las redes y agrupaciones de
turismo rural dependen en gran medida del fortalecimiento de las habilidades asociativas de sus
socios y en particular de las mujeres rurales, cuyo rol en las organizaciones es cada dia mas
fundamental.

Algunas propuestas para acrecentar estas habilidades asociativas son las siguientes:

a) Las organizaciones agroturisticas tienen altas posibilidades de alcanzar sus metas; pero

deben responder a lo que sus integrantes esperan y para ello éstos deben dar a conocer sus
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b)

c)

d)

f)

)

h)

inquietudes y necesidades a sus pares. Se deben identificar claramente los objetivos que

persiguen los socios y luego llegar a un consenso en la organizacion.

Interiorizar a los socios de las caracteristicas reales de lo que significa trabajar
asociativamente, con sus beneficios y sus costos, ya que los dirigentes lo comprenden, pero
no sus bases.

Existen algunas barreras en el comportamiento de los socios que deben ser trabajadas en
talleres grupales que les permitan reconocerlas y mejorar su desempefio en la agrupacion.
Entre éstas se encuentran: falta de capacidad para aceptar y aportar criticas constructivas,
escasa empatia con sus pares, desconfianza, baja disposicion a aceptar las normas, baja

lealtad hacia el grupo, etc.

Los socios deben aumentar su nivel de compromiso con las actividades generadas por la
organizacion, lo que estd relacionado directamente con la motivacién que tengan para
participar. Se debe incentivar la formacion de comités de trabajo que generen una mayor

participacion tanto en los quehaceres de la organizacién como en la toma de decisiones.

Cada agrupacion debe desarrollar nuevas técnicas que faciliten la participacion de los socios
en la toma de decisiones. Esto estd, principalmente, bajo la responsabilidad de los dirigentes
de las organizaciones de prestadores de servicios.

Una forma de superar la distancia y la falta de medios de comunicacion que obstaculizan la
participacion en las reuniones, es adecuando su calendario a los dias en que se realiza la
prestacidon de servicios turisticos colectivos. Otra alternativa es rotar los lugares de las

reuniones.

Se deben organizar encuentros informales que permitan a los socios y sus familias conocerse
en otros aspectos, lo que generara lazos de confianza, entendimiento y momentos de
esparcimiento. Asi como también es fundamental recorrer las instalaciones para que todos los

socios den a conocer los productos y servicios que ofrecen.

Es fundamental la nivelacion educacional formal, impulsar la capacidad organizativa, de
resoluciébn de problemas, toma de decisiones, generacién de capacidades de liderazgo,
relaciones humanas, etc. Estas capacitaciones se tienen que realizar como parte de un plan
gque se mantenga por un periodo de tiempo acorde al nivel de aprendizaje de los

emprendedores y que permita el empoderamiento de las técnicas aprendidas.
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i) Los dirigentes que lleven varios periodos en sus cargos deben generar espacios para que
otros socios asuman responsabilidades directivas y se produzca la necesaria renovacion del
liderazgo.

i) Producto de que los gestores desarrollan otras actividades productivas (principalmente
agricolas) se sugiere que el calendario anual de actividades agroturisticas se fije al inicio de
cada afo ajustandolo al ritmo del trabajo agricola, para asi contar con mayor participacion de

los socios.

k) Se sugiere la realizacion periédica de asambleas generales donde la directiva de cuenta de la
gestion realizada y de sus planes de trabajo, o que permitira una mayor transparencia y se

disminuira la desconfianza o envidia que sienten los socios hacia sus representantes.

I) El accionar de los directivos de las organizaciones agroturisticas debe regirse por un
constante trabajo en equipo, hacer participe a los socios tanto de las decisiones como de las

acciones, lo que permitira un mayor entendimiento y compromiso con la organizacion.

m) Las reuniones deben contar con un esquema establecido previamente, lo que permita
desarrollar todos los puntos propuestos. Deben establecerse horarios adecuados para la

mayoria de los asistentes, lo que incentivara la participacion en reuniones.

n) Se hace necesario contar con acceso oportuno a informacién de los organismos publicos e
instituciones privadas, que permita buscar recursos para financiar acciones de capacitacion,

inversiones o asesorias, necesarias para el fortalecimiento de la organizacion asociativa.
Agradecimientos: Los autores agradecen el apoyo y el financiamiento para la presente

investigacion, de parte de la Direccion de Investigacion y Desarrollo (DID) de la Universidad Austral
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Viviane Santos Salazar’

Walter Fernando Aratijo de Moraes™
Yékara Vasconcelos Pereira Leite”™
Universidad Federal de Pernambuco
Recife - Brasil

Resumen: Los restaurantes poseen un papel relevante en los destinos turisticos. La creacion de
estrategias empresariales adecuadas es capaz de subsidiar el ofrecimiento de servicios adecuados a
los consumidores y la expansién internacional. El presente trabajo es una investigacién tedrico-
empirica con el proposito de analizar el proceso de internacionalizacién del grupo Bonaparte. En el
marco tedrico se identifican los principales conceptos relativos a la internacionalizacion de empresas,
las caracteristicas de los servicios y como impactan en el proceso de expansion internacional. La
metodologia usada fue el estudio de caso cualitativo que tuvo como unidad de analisis la marca
Bossa Grill del grupo brasilefio Bonaparte. Los resultados demuestran que la principal razén para la
expansion fue la busqueda de nuevos mercados y para eso se desarrollé un producto totalmente
diferente de los que la empresa ya operaba en Brasil. La eleccion de Estados Unidos respondié a la
madurez y al tamafio del mercado de alimentacion fuera del hogar, mas alla de la estabilidad politica
y econémica que permite una mayor planificacion de las empresas. Se percibe también que las redes
de relaciones de los ejecutivos fueron fundamentales para el inicio de la internacionalizacion y el
desarrollo de la cadena de suministro, en la busqueda de socios en Brasil y Estados Unidos. La
empresa opté por el sistema de franquicias. Se observa que a pesar de su idiosincrasia el proceso de

internacionalizacién del Grupo Bonaparte no difiere del presentado por las empresas manufactureras.

PALABRAS CLAVE: servicios, restaurante, internacionalizacion.

Abstract: Process of Internationalization of Services: A Study of the Restaurant Chain of
Northeastern Brazil. The restaurants have an important role in tourist destinations. The development
of appropriate business strategies can support the delivery of appropriate services to consumers and

expansion. This paper is a theoretical and empirical research in order to analyze the process of
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internationalization of the Bonaparte Group. In the theoretical framework identifies the main concepts
related to the internationalization of enterprises, the service features and how they impact the process
of international expansion. The methodology used was qualitative case study as the unit of analysis
was the brand of the Brazilian group Bossa Grill Bonaparte. The results show that the main reason
was to expand the search for new markets and for this, we developed a totally different product that
the company was already operating in Brazil. The choice by the United States was due to maturity and
size of the market for food away from home, beyond the political and economic stability that allows for
greater planning firms. It is also evident that the social networks of executives were instrumental in the
early development and internationalization of the supply chain, seeking partners in Brazil and the
United States for the design of society. As input mode, the company chose the franchise system. It is
noticed that despite their idiosyncrasies the process of internationalization of the Group does not differ

from Bonaparte conducted by manufacturing companies.

KEY WORDS: services, restaurant, internationalization.

INTRODUCCION

Al considerar la estrategia Melin (1992: 99) afirma que la internacionalizacién es la mayor
dimension del proceso continuo de estrategia en gran parte de las empresas determinando cambios
en términos de alcance, ideas de negocios, orientacion de las acciones, organizacion de principios,
naturaleza del trabajo gerencial, dominacién de valores y convergencia de normas. En el campo de la
investigacion académica la internacionalizaciéon de las empresas comenzé a consolidarse como un
area de estudio a partir de la década de 1960 teniendo como base los fundamentos teoricos
provenientes de la economia, la sociologia, la antropologia y el marketing y como centro las

empresas de productos manufacturados.

Con la intensificacién del cambio tecnoldgico en el area de transportes y comunicaciones y con el
surgimiento de la tecnologia de la informacién facilitada por la difusién de la microelectrénica, las
transformaciones productivas y la intensificacion de la internacionalizacion econémica resultaron en
una mayor intensidad y comercializacion internacional de servicios (Kon, 1999: 55). Carneiro (2004:
36) afirma que en el mercado global la participaciéon de los servicios en la economia ha aumentado
considerablemente y, segun algunos autores (Edvardsson, Edvinsson & Nystrom, 1993: 87; Javalgi &
Martin, 2007: 396), diversos tipos de servicios responden por el 30% del comercio mundial siendo la

internacionalizacién de los servicios una importante area de investigacion.

Se observa que la expansion de los servicios internacionales no ha sido acompafiada por un
esfuerzo de investigacién académica. Una de las posibles razones para esto puede ser la existencia
de gran variedad de empresas de servicios reduciendo asi la posibilidad de generalizar y generar

teorias (Sacramento, 2004: 5).
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Mientras algunos autores argumentan que las teorias sobre internacionalizacion de productos
manufacturados pueden ser extendidas y adaptadas a los servicios, otros juzgan que una aplicacién
directa al area de servicios de la teoria originalmente desarrollada sobre productos seria cuestionable
(Carneiro, 2004: 37). Segun Knight (1999: 350) la investigacidon sobre internacionalizacién de los

servicios esta siendo desarrollada paulatinamente.

La industria de la alimentacion fuera del hogar se ha consolidado entre los servicios como una de
las principales actividades econémicas de varios paises, siendo importante para los destinos
turisticos. En Brasil, segun datos del Instituto Brasilefio de Geografia y Estadistica y de la Asociacion
Brasilefia de las Industrias de Alimentacion (ABIA, 2011), en 1998 un 22,5% de las personas realizé
gastos en alimentos fuera del hogar, en 2009 el porcentaje ascendié al 28,9%, y la prevision para
2010 fue del 30,11% y para 2011 del 31,2 %. Lo que significa una gran oportunidad para el sector de
servicios de alimentos al que pertenece el Grupo Bonaparte.

Los restaurantes involucran personas y al mismo tiempo inversiones en materia prima y
equipamiento. Por su parte, la operacion de este tipo de negocio es compleja (Zanella & Céandido,
2002: 31). La propuesta de su ambiente de servicios es muchas veces el diferencial que compone la
experiencia de consumo de los clientes (Barbosa, Farias & Kovacs, 2008: 10) lo que depende de la
formulacién e implementacién de estrategias (Oliveira et al., 2010: 39) y del segmento de mercado

seleccionado (Moraes, 2000: 20).

Asi, resulta interesante estudiar la trayectoria de una empresa de servicios de alimentacion
localizada en el nordeste brasilefio que esta expandiendo sus actividades hacia un mercado mucho
mas competitivo como lo es el americano. Segun Kovacs (2009: 20), gran parte de los estudios
cientificos sobre internacionalizacién de empresas se originan en paises desarrollados donde existen
contextos distintos de los existentes en los paises en desarrollo. Por lo tanto, considerando este
bache, este articulo tiene por objetivo general analizar el proceso de internacionalizacién del grupo

Bonaparte.

MARCO TEORICO

Teorias de Internacionalizacién

Las teorias sobre internacionalizacion de empresas pueden ser clasificadas en dos grandes
grupos de investigacion. Uno de ellos se basa en criterios econdmicos donde prevalecen decisiones
racionales durante el proceso de internacionalizacién que seria orientada hacia un camino que
llevaria a la maximizacion del retorno econémico. Otro abordaje se basa en la evolucién del
comportamiento donde el proceso de internacionalizacion depende de actitudes, percepciones y
comportamiento de quienes toman las decisiones orientadas a la busqueda de la reduccion de

riesgos en las cuestiones sobre dénde y como expandir (Carneiro & Dib, 2007: 9).
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La internacionalizaciéon de las empresas es un fendmeno que puede ser caracterizado sobre la
base de diversas dimensiones y las principales dudas acerca de este proceso son sintetizadas en
cinco preguntas basicas: por qué, qué, cuando, dénde y como las empresas se internacionalizan
(Carneiro & Dib, 2007: 10). Entre las razones para la internacionalizacion se destacan la basqueda de
nuevos mercados, oportunidades para explotar las ventajas de una empresa en la produccion, en el
marketing, en el conocimiento, en la coordinacion de actividades, entre otras, asi como esfuerzos de

reduccion de costos de mano de obra o de energia (Dunning, 1989: 7; Porter, 1999: 70).

Las empresas pueden tornarse internacionales antes o después de su desarrollo, o quedar
restringidas sélo a su mercado doméstico. Asimismo, una vez internacionalizada una empresa puede
incrementar o reducir sus actividades en los mercados extranjeros a través del tiempo. Por eso,

existen diversas posibilidades de momentos de internacionalizacion.

Para Root (1994: 5) es igualmente importante decidir donde “entrar” primero. La
internacionalizacion puede ocurrir por diferentes causas. La identificacion de oportunidades
(Johanson & Vahine, 1977: 30), el estancamiento del mercado interno (Root, 1994: 5), la transaccion
de recursos (Porter, 1999: 170), las fases del ciclo de vida del producto (Vernon, 1966: 191), la
tecnologia (Dhanaraj & Beamish, 2003: 243), la cooperacién entre rivales (Porter, 1999), el aumento
de la competencia en el pais de origen (Vernon, 1966: 192), el tamafio de la empresa (Dhanaraj &
Beamish, 2003: 250), el conocimiento del emprendedor (Vernon, 1966: 192), el bajo costo de la mano
de obra en el pais anfitrion (Vernon, 1966: 193), la planificacién de ventas inmediatas (Root, 1994:
10), el acceso a financiacion (Vernon, 1966: 193), los incentivos gubernamentales del pais anfitrién
(Porter, 1999: 172; Root, 1994: 11; Vernon, 1966: 195), las imperfecciones en el mercado (Hymer,
1983: 15) y las redes de relaciones (Johanson & Vahine, 2009: 1415; Porter, 1999: 175) son algunos

motivos que llevan a la empresa a internacionalizarse.

Para la iniciativa empresarial internacional la identificacién de oportunidades por parte del
emprendedor es uno de los motivadores clave para la internacionalizacién. McDougall (1989: 387)
explica que la orientacion internacional colabora en ese proceso e informa que las restricciones de
orden reglamentario del pais anfitrién es un factor que impide la entrada de las nuevas empresas en
determinadas naciones. Zahra & George (2002: 261) entienden la internacionalizacion de un modo
mas complejo reconociendo su dependencia en los factores organizacionales, ambientales y
estratégicos. Mientras que Dimitratos & Plakoyiannaki (2003: 190) identifican la cultura organizacional

de emprender internacionalmente como un fuerte influyente de la internacionalizacion.

Es interesante presentar los motivos por los cuales algunas empresas brasilefias se
internacionalizaron. En 1981, Fleury, Meira & Schmidt publicaron una investigacion que cont6é con
datos recolectados en 153 empresas exportadoras de manufactura. Los representantes de las firmas
investigadas alegaron tres motivos para iniciar la exportacion: la oportunidad de mercado parecia

buena; ya existia un contacto realizado por la empresa o por el comprador; y otros competidores ya
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exportaban hacia ese pais. Otro ejemplo es el caso de la Marcopolo que entr6 en el mercado chino
de forma racional e incremental a diferencia de lo que hacen la mayoria de las empresas nacionales

al internacionalizarse, sin estructura y oportunamente (Gées & Rocha, 2007: 10).

A partir del analisis de la trayectoria de dos empresas en el Nordeste brasilefio (Netuno y Queiroz
Galvdo Alimentos), Kovacs, Moraes & Oliveira (2009: 12) identificaron que la manifestacion de las
ventajas comparativas fue el principal determinante para el origen de las exportaciones de fruticultura
y carcinicultura (creacion de camarones). Asimismo el clima, la disponibilidad de tierra, el suelo y el
mar estimularon la instalacion de las empresas y permitieron la realizacion de las primeras
exportaciones a precios competitivos. En el estudio de la Fruitfort (Oliveira et al., 2009: 300) -empresa
localizada en el semiarido pernambucano- los factores de produccion presentes en el ambiente
externo (agua irrigada y clima favorable) fueron fundamentales para que el grupo se afirmase como
productor y exportador de mango. La decision por la internacionalizacion fue fomentada por las

variables contextuales.

Con relacion a la cultura, puede influenciar el proceso de internacionalizacién. Aunque
especificamente en el Modelo del Proceso de Internacionalizacién de Uppsala (Johanson & Vahine,
1977: 30, 2009: 1412) el entendimiento del rol de la “distancia psiquica” en la internacionalizacion
precisa ampliarse cuando se trata de empresas brasilefias porque en la perspectiva de la escuela de
Uppsala las empresas procuran internacionalizarse en paises mas préximos culturalmente, con el
mismo idioma. Sin embargo, frente a las lecturas acerca de algunos estudios realizados en el
Nordeste de Brasil (Kovacs, 2009: 290; Kovacs & Moraes, 2005: 13), se verific6 que generalmente

ese no es el factor mas relevante en la eleccién de los paises para iniciar ese proceso.

En cuanto a los modos de entrada éstos pueden ser clasificados como de exportacion,
contractuales y de inversion (Root, 1994: 16). La exportacién se da de forma indirecta o directa a
través de agentes o distribuidores del pais objetivo o de filiales de ventas. En el modo de entrada por
contratos existe la posibilidad de utilizar licencias, franquicias, acuerdos técnicos, contratos de
servicios, contratos gerenciales, contratos de produccion y acuerdos de coproduccién. La inversion

directa se da por medio de un nuevo emprendimiento, adquisicion o joint venture.

Independientemente del abordaje adoptado, todas esas teorias fueron desarrolladas
considerando industrias de productos manufacturados. Estas teorias también serian adecuadas para
examinar la internacionalizacién de los servicios? Como se expuso, algunos autores abogan por esto
y otros defienden la necesidad de teorias propias para estudiar la internacionalizacién de servicios.

Internacionalizaciéon de servicios

El concepto de servicios abarca desde empresas de servicios profesionales (abogados,

contadores 0 médicos) pasando por servicios de educacion, reparacion, alimentacion, transporte y
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hospedaje. A pesar de que todas esas actividades son clasificadas como servicio no se puede afirmar
que presentan caracteristicas homogéneas entre si (Salazar, 2006: 43). Debido al caracter
heterogéneo, intangible perecedero e inseparable (Lovelock & Wright, 2002: 27; Zeithaml & Bitner,
2003: 51) se establece que los productos y servicios tienen diferencias significativas en sus procesos
de internacionalizacién (Carneiro, 2004: 38). Corroborando este argumento, Sacramento (2004: 6)
aboga que esas caracteristicas peculiares de las empresas de servicios sugieren especificidades en

su proceso de internacionalizacion.

La intangibilidad de los servicios puede agravar la dificultad de estandarizacion, demostracion y
fijacion de precios mas alla de estar sujetos a las variaciones culturales y a los problemas causados
por la distancia psiquica entre los paises (Sacramento, 2004: 6). La caracteristica de inseparabilidad
entre produccion y consumo significa que algunos modos de entrada de bajo compromiso -como
todas las formas de exportacién- no estan disponibles para algunos tipos de empresas de servicio.
Diversos autores (Erramilli, 1990: 53; Lovelock & Yip, 1996: 65; Vandermerwe & Chadwick, 1989: 80)
crearon tipologias para estudiar la internacionalizacion de los servicios considerando caracteristicas
particulares de cada clase. Erramilli (1990) dividié los servicios en dos grupos: hard service que
permiten la separacién entre produccién y consumo (seguros, proyectos arquitecténicos o desarrollo
de software) y soft service que requieren simultaneidad entre producciéon y consumo (servicios de

hospedaje, salud y alimentacién) que es el campo de este trabajo.

Una de las mas importantes decisiones que las empresas deben tomar al iniciar su expansion
internacional es la eleccion del modo de entrada. Diversos factores influiran en la eleccion del modo
de entrada de una empresa en determinado pais como las caracteristicas del producto o servicio, las
caracteristicas de la empresa, el ambiente externo y los aspectos de comportamiento de quienes
toman la decision (conocimiento y percepcion del riesgo) (Erramilli & Rao; 1990: 140). Asi para los
soft services la exportaciéon no seria un modo de entrada posible, restando s6lo modos de entrada

con un nivel mayor de compromiso.

Finalmente, entre las razones citadas que impulsan la internacionalizacién de los servicios
Lovelock & Yip (1996: 66) mencionan las necesidades comunes de los clientes, consumidores
globales, canales de distribucion globales y economias a escala global. Para Erramilli & Rao (1990:
140; 1993: 20), las empresas de servicios tienen basicamente dos razones para entrar en los

mercados internacionales: seguir a sus clientes o buscar nuevos mercados.
Proceso de creacion de estrategias internacionales

La manera como surgen las estrategias se refiere al proceso de formacion de las mismas sobre el
cual existen muchas discusiones y divergencias. Algunos autores tienen visiones prescriptivas

(Ansoff, 1973; Porter, 1999) y otros (Mintzberg, 1973; Quinn, 1978) presentan visiones mas

descriptivas.
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Segun Mintzberg (1973: 45) el proceso de formacion de la estrategia puede ser clasificado de tres
maneras distintas: emprendedor, adaptativo y planeado siendo el ultimo de caracter deliberado,
mientras que los otros modos son calificados como emergentes. En el modo emprendedor, a favor de
la empresa, se observa la toma de decisiones arriesgadas de un lider. En el modo planeado se
utilizan analisis formales para planear estrategias explicitas e integradas para el futuro. Finalmente,

en el modo adaptativo la empresa se va amoldando al ambiente en pequefios pasos independientes.

Melin (1992: 101) define la estrategia de internacionalizacion como un proceso que acontece
dentro de las empresas y se preocupa por las elecciones gerenciales de los modos de entrada y los
mecanismos de coordinacion. En lo que se refiere a la metodologia para estudios de
internacionalizacién de empresas, Melin (1992: 101) sefiala que existen cuatro tipos de procesos que
pueden ser capturados por diferentes abordajes longitudinales, desde estudios de eventos hasta la
historia biografica de una organizacion pasando por los estudios de episodios y épocas. Estos Ultimos
aln son raros en el area de la internacionalizacion. Este autor afirma que la Unica posibilidad de
estudios longitudinales es la perspectiva cualitativa y sobre la base de este argumento se eligid la

metodologia que sera detallada en la préxima seccion.

PROCEDIMIENTOS METODOLOGICOS

Buscando alcanzar el objetivo propuesto, este articulo adopt6 el estudio de caso como estrategia
de investigacion y como unidad de analisis la marca Bossa Gril perteneciente al grupo Bonaparte.
Segun Yin (2001: 28) este tipo de estrategia resulta adecuado cuando se hacen preguntas del tipo
“cOmo” y “por qué” sobre un conjunto contemporaneo de acontecimientos respecto del cual el

investigador tiene poco o ningun control.

La seleccién del caso respondié a que no soélo utiliza la estrategia pionera de internacionalizacion
sino también por ser la primera empresa del rubro de comidas rapidas que invirtié la regla migratoria
de las franquicias, que indicaban a este ese momento un flujo del Sudeste hacia el Nordeste. En
Brasil es comun el crecimiento de las cadenas de restaurantes originadas en el Sudeste del pais y

dificilmente una empresa del Nordeste se destaca en el escenario nacional e internacional.

El objetivo de la investigacion fue fundamentado en la perspectiva cualitativa. Merriam (1998: 21)
describe la investigacion cualitativa como aquella que ayuda a comprender y explicar el significado
del fenémeno social con la menor ruptura posible del ambiente natural. El objetivo del estudio de caso
cualitativo es contribuir a la construccién de teorias, a un mejor desarrollo y a la comprension del

fendmeno que esta siendo investigado (Eisenhardt, 1995; Merriam, 1998: 30).
Los datos fueron recolectados mediante tres procedimientos: investigacion bibliografica, entrevista

y andlisis documental. La investigacion bibliografica contribuyé a profundizar el conocimiento del

fendmeno. En la fase de la entrevista semi-estructurada el instrumento méas apropiado para obtener
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informacion sobre las opiniones, las intenciones y las actitudes de las personas, se busco6 conocer las
caracteristicas del proceso de formacién de la estrategia de internacionalizacién. Fue entrevistados el
gerente de marketing y desarrollo de nuevos productos (entrevistado A), y uno de los socios
(entrevistado B). La seleccién de los sujetos fue intencional y por conveniencia. Las entrevistas fueron

grabadas y transcriptas.

En cuanto a los documentos se analizaron sitios web y reportajes en revistas y periddicos
nacionales e internacionales. Se destaca que el andlisis de los datos de este trabajo es considerado
interpretativo e inductivo (Cooper & Schindler, 2003: 47). El método de analisis usado fue el analisis
de contenido (Bardin, 1979: 36).

ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Anélisis descriptivo del Grupo Bonaparte

El grupo Bonaparte surgio en 1996 y actualmente es lider en ventas por metro cuadrado en los
shoppings del Nordeste ademas de encontrarse en la 282 posicidon entre las 100 franquicias mas
lucrativas del rubro en Brasil, inclusive considerando las multinacionales (Associac@o Brasileira de
Franchising, 2011). El grupo posee mas de 56 locales en 13 Estados y las comidas son su principal
producto. El volumen de ventas mensual es de aproximadamente 5.500 platos/local. Desde 2009 el

grupo Bonaparte presenta un crecimiento en ventas que supera el 10% al afio.

El grupo posee cinco marcas: (i) Bonaparte, la primer marca creada y por eso la mas conocida del
grupo, que se especializa en parrilla; (i) Donatario que posee platos a base de camarones; (iii)
Monalisa que se especializa en cocina mediterranea; (iv) Galileu que se especializa en pollo; y la
marca internacional (v) Bossa Grill inaugurada en julio de 2010, ubicada en la ciudad de Wichita,

Estado de Kansas, en Estado Unidos.

El Grupo Bonaparte fue la primer empresa brasilefia en el segmento comidas rapidas o fast food
en invertir la regla migratoria de las franquicias que invariablemente indicaba un flujo del Sudeste
hacia el Nordeste inaugurando en 2002, siete afios después de su creacion, la primer franquicia

Bonaparte en Rio de Janeiro.

El proceso de internacionalizacion

El andlisis de las entrevistas se baso en las preguntas propuestas por Carneiro & Dib (2007): por
qué, qué, donde, como y cuando el Grupo Bonaparte expandid sus negocios mas alla de sus
fronteras. La efectiva apertura de un negocio en Estados Unidos se dio en julio de 2010 a pesar de
gue el proceso habia comenzado en 2008 cuando los emprendedores del Grupo Bonaparte ya

pensaban en internacionalizar la empresa y comenzaron a hacer estudios de mercado en Estados
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Unidos. En 2008 el grupo fue contactado por un administrador financiero cuyo hijo trabaja y reside en
Estados Unidos -en Wichita, en el Estado de Kansas- que estaba interesado en montar un
restaurante que mostrara la cultura brasilefia en esta ciudad por ser la mas grande del Estado de
Kansas y segun el Entrevistado B es [...] como si fuese Sao José dos Campos en Estados Unidos [...]
todas las industrias de aviacion privada estan alli [....] y tiene un flujo de turistas de negocios muy

grande a raiz de eso.

En julio de 2008 el administrador financiero se mudd a Wichita para iniciar el proceso que se
retras por la crisis econémica que estall6 en septiembre del mismo afio. Segun el Entrevistado A, a
pesar de que la crisis atraso el inicio de las operaciones fue favorable para el tipo de producto que el

Grupo Bonaparte creé: el restaurante casual dinner.

No fue una cuestién de falta de mercado en Estados Unidos, muy por el contrario, el mercado
incluso mejordé con ese segmento de fast casual (comida rapida e informal), pues se redujo el ticket
promedio y las personas dejaron de comer en los restaurantes para ir a comer a ese tipo de lugares
[...]. Pero habia un problema con el tipo de cambio que oscilaba sin saber a dénde ibamos a ir a parar

y el valor que tenia en ese momento impidio la instalacion del restaurante.

La principal razén que llevé a la internacionalizacién del Grupo Bonaparte fue la busqueda de
nuevos mercados conforme con los abordajes del Paradigma Ecléctico (Dunning, 1988: 7) del Modelo
de Uppsala (Johanson & Vahine, 1977: 24; 2009: 1412) y de Erramilli & Rao (1990: 41, 1993: 123)
gue indicaban que una de las razones para la internacionalizacion es la busqueda de nuevos

mercados.

Se puede inferir que la razén de la internacionalizacién de la empresa se haya dado en funcion
del perfil emprendedor de su principal director-fundador, pues Andersson (2000: 65) asigna al perfil
del empresario diferentes razones para influir en los movimientos internacionales. Esto puede
coincidir con la teoria que afirma que los servicios mas tangibles tenderian a internacionalizarse con
mas frecuencia debido a la solicitud de sus clientes cuando van a otros paises (Carneiro & Hemais,
2004: 91).

Los objetos de la internacionalizacion pueden ser productos o servicios finales, bienes
intermediarios como tecnologia o capacitaciones gerenciales, algunas actividades o incluso recursos
financieros. En el caso propuesto, a pesar de que el grupo ya tiene cuatro marcas bien establecidas
en Brasil con identidad propia para la incursion internacional fue creado un nuevo producto, la marca
Bossa Grill. Al principio los gestores del grupo pensaron en llevar la marca Bonaparte pero realizaron
varias investigaciones en asociacion con la Universidad de Kansas y se observé cierta resistencia al
asociarlo con el nombre Napole6n Bonaparte. En contrapartida, esta misma investigacion identifico

cierta aceptacion por uno de los cinco nombres que los americanos asociaban con la cultura
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brasilefia: Pelé, Bossa Nova, Samba, Amazonia y Rio de Janeiro. La eleccién recay0 en la tematica

de la Bossa Nova, que inspir6 el producto como lo atestigua el gerente de marketing:

Procuramos trabajar la tematica de la Bossa Nova en todo el ambiente del restaurante, y asi se
tomaron los colores negros, blancos y rojos que identifican la Bossa Nova. La costanera de
Copacabana se convirtid en la marca Bossa Grill, [...] en el local tenemos la entrada al restaurante

simulando la costanera de Copacabana hasta la caja.

El menu fue adaptado al gusto americano. Esto refuerza la teoria que afirma que los servicios
destinados a las personas (Lovelock & Yip, 1996: 80) son mas sensibles a las diferencias culturales y
a las diferencias entre las legislaciones laborales, aspectos que seran abordados posteriormente en
este trabajo. EI menu fue concebido usando un mix de los mejores platos de las cuatro marcas
brasilefias adaptados al paladar americano en lo que se refiere al sabor (mas picante y dulce) y al

tamafio de las porciones pues el americano come mas.

La adaptacion no fue soélo con relacién a la legislacion laboral sino al método de trabajo, pues la
cultura americana en lo que se refiere al trabajo es bastante diferente de la brasilefia. Por un lado no
hay tantas obligaciones para con el trabajador y, por el otro, no existe compromiso del empleado con

la empresa.

En el proceso de internacionalizacién es igualmente importante decidir dénde “entrar” primero.
Para explicar hacia déonde las empresas internacionalizan sus actividades las teorias presentan
diversas explicaciones. El pais elegido para iniciar el proceso fue Estados Unidos, cuna de la comida

rapida que presenta un mercado bastante competitivo. El entrevistado A explica que:

Porque es un mercado muy desarrollado tenemos alli un aspecto del consumo super favorable.
Mas del 50% de lo que se gana en Estados Unidos se gasta en comer afuera del hogar, y como ellos

comen mucho fuera de la casa resulta un mercado prometedor.

Johanson & Vahilne (1977: 30) citaron dos factores a ser considerados en la decisién de
internacionalizacion: la “distancia psiquica” y el tamafio del mercado potencial. La distancia psiquica
parece no haber influido en la decision de ir a Estados Unidos, y tampoco en la eleccion especifica de
la ciudad de Wichita, Kansas. Sin embargo, Johanson & Vahlne (2009: 1420) explican que la
distancia psiquica esta relacionada con la nacionalidad de la red de relaciones del empresario lo que
se confirma con los datos de este estudio. La eleccidon de esta ciudad se dio debido a la creacion de

una red de relaciones que los socios minoritarios tenian en la ciudad:
Necesitabamos construir ese network alld en Estados Unidos [...] desarrollamos una red de

relaciones dentro de la ciudad de Wichita que fue bastante interesante para el restaurante. Fue

fundamental para que el inicio de la operacion sea un éxito.
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Segun Carneiro & Hemais (2004: 92), en la eleccion de mercados las preferencias personales
(provenientes de experiencias previas por ejemplo) y las redes de contactos personales pueden ser
mas importantes que los calculos “racionales”. La decisidon de comenzar por una pequefia ciudad en

el centro-oeste americano resulté acertada segun el emprendedor (Entrevistado B).

A pesar de decir que el proceso de internacionalizacién de las empresas ocurre en un orden
creciente de compromiso Johanson & Vahine (1977: 30) y Carneiro & Hemais (2004: 91) afirman que
en los servicios que exigen presencia fisica del prestador no son aplicables los presupuestos del
Modelo de Uppsala relativos al compromiso gradual de los recursos. Sin embargo, estos autores
afirman que eso no significa que el prestador de servicios tenga obligatoriamente que iniciar sus
operaciones por medio de inversiones directas en el exterior ya que existen formas intermediarias
como licencias y franquicias. Esta parece haber sido la opcion del Grupo Bonaparte pues se cred una
empresa franquiciadora (Bossa Group) con cuatro socios: el grupo Bonaparte, el grupo Renda,
Michael R. Biggs (abogado especialista en franquicias) y Alberto Moreira (socio minoritario). Esta

franquiciadora invirtié en el primer local del grupo aproximadamente US$ 500 mil.

El plan inicial era inaugurar después de seis meses otra unidad con capital propio en el oeste de
Wichita, pero el mismo fue prorrogado. Asi se observa que si bien la continuacion de la expansion
internacional no se ha dado como se plane6 debido a que no se cumplié el plazo para inaugurar otra
filial, la compafiia ha alcanzado sus objetivos en Brasil. La dificultad de entrar y abrir nuevas unidades
en un mercado competitivo como es el americano era, de cierto modo, prevista por los gestores. Se
trata de un periodo de aprendizaje para ganar experiencia y posteriormente continuar con la

conquista del consumidor internacional.

Desde la perspectiva del turismo este estudio de caso presenta algunos aspectos para
reflexionar. El primero se relaciona con el intercambio cultural posible de hacer mediante la
gastronomia. El Grupo Bonaparte estructuré sus actividades sobre la base del modelo americano de
trabajo (fast food) y se desarroll6 en Brasil con la unién de la agilidad en la atenciéon y el menu
nacional. En ese caso, los aspectos culturales de Estados Unidos estaban presentes en la creacién
de la propuesta del servicio. En cuanto que al internacionalizarse Bonaparte llevo un poco de la
cultura brasilefia (gastronomia) a los americanos. Existe un intercambio cultural interesante que
puede favorecer de alguna forma el turismo de ambos paises. Ademas de ese aspecto se percibe la
oportunidad de que el destino turistico americano quede mas completo al presentar variedad a la hora

de la alimentacién con comida de distintos paises.

Para el inversor del sector de turismo la expansién internacional de cadenas de restaurantes
sudamericanas puede ser un negocio promisorio. La gastronomia de los paises localizados en la
parte sur del continente americano es conocida como exotica y diversificada, lo que viene

despertando el interés del turista.
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CONSIDERACIONES FINALES

Los estudios sobre internacionalizacion de empresas en el ambito académico brasilefio han
ganado cuerpo desde la década de 1990 con la aplicacién de teorias desarrolladas en contextos muy
diferentes al brasilefio. En las investigaciones realizadas en el ambito del PROPAD (Programa de
Posgrado en Administracion de la UFPE — Universidad Federal de Pernambuco) con empresas de la
region Nordeste se observan indicios de que ninguna de las teorias desarrolladas hasta el momento
fue capaz de explicar satisfactoriamente como el proceso de creacion de estrategias internacionales

se desarroll6é en la empresa (Kovacks, 2009: 290).

La literatura sobre internacionalizacién de servicios muestra que principalmente la caracteristica
de producciéon y consumo simultaneos de algunos servicios, entre ellos los servicios de restaurantes,
y el modelo de compromiso gradual en la eleccién de los modos de entrada no serian pertinente para
el andlisis de las empresas de servicios. Merece destacarse también el papel de las redes de
relaciones en la internacionalizacion. Con el andlisis de este caso fue posible observar que no hubo
diferencias significativas entre el proceso de internacionalizacion de una empresa de servicios y los

estudios realizados en empresas manufactureras.

Otro aspecto para destacar es el papel del emprendedor en el proceso de internacionalizacién.
Los desafios para internacionalizar restaurantes son diversos: la persistencia, la vision de negocio, la

innovacion, entre otros factores de la iniciativa empresarial pueden ser determinante.

Existe una peculiaridad en la expansion internacional de los restaurantes y es el hecho de formar
parte del destino turistico que se relaciona tanto con los consumidores nativos como con aquellos que
estan de paso. En el caso estudiado, el emprendedor aparenta no percibir las particularidades
idiosincraticas del turismo, lo que a largo plazo puede traer pérdidas para el negocio y quiza para la

actividad turistica de la region.

Finalmente se indica para investigaciones futuras el estudio comparativo entre empresas de
diferentes regiones y paises. Asimismo las investigaciones sobre la percepcion de los turistas y la
poblacion local en relacibn a los servicios prestados por los restaurantes sudamericanos
internacionalizados serian interesantes para ayudar a lograr el equilibrio entre esos emprendimientos
y las expectativas de un turismo mas sustentable. Teniendo en cuenta que la presencia del
emprendedor fue determinante, se indica también la realizacién de investigaciones con apoyo del

aporte tedrico sobre la iniciativa empresarial internacional.
Agradecimiento: Una version preliminar de este articulo fue presentada en VIII ANPTUR

(Seminario da Associacao Brasileira de Pesquisa e Pos-Graduagdo em Turismo) — Brasil, 2 a 6 de
outubro de 2011.
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Resumen: La gastronomia y el vino es considerada un producto turistico prioritario en el Polo del
Douro. El turismo, a pesar del potencial de la region, ain desempefia un papel poco relevante en su
contexto socioeconémico. Una estrategia para dinamizar el segmento de la gastronomia y los vinos
seria asociarlo al segmento de los cruceros. Mas alla de que esta asociacion representa una plusvalia
para ambos segmentos, también resulta una posible estrategia de dinamizacion del turismo en la
region, produciendo beneficios sociales, econdmicos y culturales. Con este articulo se pretende
relacionar el segmento gastronomia y vinos con el segmento de los cruceros en el Douro de forma de
incrementar el turismo regional, siguiendo los preceptos de la sustentabilidad. En la investigacion
empirica serd analizada la oferta de cruceros en el Douro a fin de identificar la relacion de este
segmento con la gastronomia y los vinos. Posteriormente, seran relacionadas las actividades
desarrolladas por los cruceros que contemplan la gastronomia y los vinos; con sugerencias para
mejorar las practicas ya existentes o desarrollar nuevas ofertas. Finalmente se pretende que los
resultados de esta investigacion contribuyan con el turismo en la regién del Douro, promoviendo mas

competitividad en pro de la calidad de vida de las comunidades locales.

PALABRAS CLAVE: turismo, gastronomia y vinos, desarrollo.

Abstract: Tourist Cruises on the Douro and the Wine and Gastronomy Segment. A Proposal of
Socio-Cultural Sustainability. The “Gastronomy and Wines” is considered a priority touristic product in
the Douro region. Furthermore, it is well known that tourism, despite the regional potential, is still quite
irrelevant in this region social-economics’ context. One of the possible strategies that could improve
the dynamics of the segment “Gastronomy and Wines” would be to associate it to the “Cruises”
segment. Additionally to the reciprocal added values and synergies that this association could bring,
this could be a way of globally enhancing tourism in the region, bringing benefits in all contexts, social,

economical and cultural. The aim of this article is to relate both segments “Gastronomy and Wines”
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and “Cruises” in the Douro, in a way that could help thoroughly think about the sustained increase in
the regional tourism. Trying to identify the possible connections of this segment with “Gastronomy and
Wines an analysis of the offer of Cruises in the Douro was made in this empirical survey. Afterwards, a
relation of this activities carried out by the cruises that include “Gastronomy and Wines” will we made
as well as suggestions to improve the already existent practices or develop new offers. Finally, the
objective is that the output of this survey could contribute for the tourism in Douro region, promoting an

increased competitiveness that could improve the quality of life of the local communities.

KEY WORDS: tourism, gastronomy and wines, development.

INTRODUCCION

El rio Douro es parte importante del patrimonio portugués, sobre todo en la regién norte del pais.
En torno del mismo se desarrollé la economia de la regiéon, con ciudades que surgieron en sus

margenes y desarrollaron sus actividades econdémicas asi como sus identidades y culturas.

AUn hoy el rio Douro es importante en el contexto econdémico y cultural. Una actividad que redne
estas dos disciplinas es el turismo, que utiliza las aguas del Douro a través de los cruceros turisticos
para presentar a los visitantes la belleza natural de la mas antigua regién vitivinicola demarcada del

mundo y los aspectos culturales de la misma.

Segun datos de la Organizacion Mundial del Turismo (OMT, 2008), el turismo de cruceros se
configura como uno de los segmentos turisticos que mas crecio en los dltimos 20 afios, Esta propia
evolucién tuvo cambios facilmente identificables tanto en las estructuras de los navios como en el
propio concepto de lo que es un crucero turistico. Una combinacion de transporte, alojamiento y
entretenimiento hacen de los cruceros verdaderos resorts maritimos y/o fluviales, cada vez mas

innovadores en busca de nuevos destinos.

El crecimiento de los cruceros fluviales surge como una alternativa de diversificacion de la oferta
turistica local y muchos destinos ya asocian su imagen al sector. Europa posee el mayor nimero de
ofertas del sector fluvial y es donde el mismo presenta mayor crecimiento. Golden & Brown (2006)
sefialan que a pesar de que esa actividad es considerada popular entre los europeos, un nimero
creciente de americanos esta descubriendo los lugares a través de los rios y el inglés pasa a ser un
idioma mas presente en la tripulacién. Los turistas de cruceros fluviales, en general, son adultos con
mas de 55 afios que buscan itinerarios de dos noches a dos semanas, ademas del confort ya
conocido y ofrecido por los cruceros. Un paseo por los rios con marcos histéricos como el Douro, el

Senay el Danubio es otra forma de percibir un mismo lugar por medio del paisaje itinerante.

El rio Douro nace en Espafia, en la provincia de Castilla y Ledn, y desemboca en la regiéon de

Porto en territorio portugués donde alcanza 210 kilbmetros de aguas navegables. Esa realidad, junto
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con la fuerza histdrica como fuente de flujo y desplazamiento de personas y mercaderias, hizo de rio

Douro un Patrimonio de la Humanidad reconocido por la UNESCO (2001).

La historia del Douro también se cruza con la exportacion del vino, producto caracteristico del
lugar. Con la creacion de la Compafiia General de Agricultura de las Vifias del Alto Douro en 1756 la
navegacion del rio gané notoriedad impulsando el transporte del vino hasta mediados del siglo XX

cuando el transporte automotor pasé a competir con el maritimo (Gil, 2008).

Del transporte de vinos y mercaderias, el rio Douro se abre espacio hacia el turismo y en sus
aguas es comun ver barcos y navios cargados de turistas en busca de paisajes y perspectivas
diferentes. Esta vocacion natural para el turismo le valié a la region el reconocimiento de producto
turistico prioritario en Portugal y la creacién del Polo Turistico del Douro. El segmento a ser analizado
en este articulo, de gastronomia y vinos, es considerado importante para el incremento del turismo y

para la promocion de la cultura regional.

El objetivo de este articulo es articular la oferta de cruceros en el Douro con el segmento de la
gastronomia y los vinos de forma que el turismo pueda contribuir al desarrollo y la sustentabilidad de

la cultura de la region.

El SEGMENTO GASTRONOMIA Y VINOS Y LA PROMOCION DE BENEFICIOS ECONOMICOS,
SOCIALES Y CULTURALES

El desarrollo de la actividad turistica en una region es responsable de muchos cambios. Estos,
también llamados impactos, pueden reflejarse de forma positiva 0 negativa en la localidad y si
resultan de un proceso de planificacion pueden reducir los efectos negativos del turismo. Cuando la
actividad turistica es debidamente planeada pueden surgir innumerables impactos positivos para la

localidad, sobre todo cuando la misma no posee ninguna otra gran fuente de subsistencia financiera.

De acuerdo con Acerenza (2002), los impactos econdmicos del turismo pueden ser diversos,
entre ellos que el turismo funciona como “exportacion” o sea que el servicio es vendido al mercado
“externo” para atraer divisas a la localidad. El turismo puede colaborar también con el aumento del
PIB (Producto Interno Bruto) con la redistribucidon de ingresos (entre las clases sociales y entre las
regiones del pais) y con los efectos multiplicadores del turismo, generando empleo y fortaleciendo la

industria nacional de productos tipicos.

La estacionalidad es un gran problema enfrentado por las comunidades turisticas. Estas
localidades tienden a sufrir el desequilibrio en la economia local causado por la gran cantidad de
turistas que frecuentan esa comunidad en un momento dado. Este aumento de la demanda tiene

como consecuencia la necesidad de invertir en la economia local adquiriendo mayores stocks y
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contratando mano de obra temporaria. Cuando termina la temporada la economia local sufre las

consecuencias de la salida de los turistas y la vuelta a la rutina de la comunidad (Dias, 2003).

Inskeep (1991) sefala que para aliviar los problemas de la dependencia excesiva del turismo, las
comunidades deben optar por la diversificacion de la actividad econdmica aunque no siempre sea
posible. La diversificacién por si misma disminuye la dependencia econémica del turismo y permite
gue la poblacion tenga otras fuentes de rendimiento lo que puede resultar en la disminucién de los

efectos de la estacionalidad, entre otros factores.

El turismo tiene en el campo social una gran capacidad de garantizar la preservacion del
patrimonio cultural. En tiempos de globalizacion, con la estandarizacion mundial de las costumbres, la
cultura es cada vez méas un diferencial competitivo para el turismo y muchas veces es utilizada como

patrimonio inmaterial, o sea que la cultura regional es mantenida como un atractivo para el turista.

De acuerdo con la Convencion para la Salvaguarda del Patrimonio Inmaterial de la UNESCO
(2003), el patrimonio inmaterial puede ser comprendido como el conjunto de practicas,
representaciones, conocimientos, habilidades, objetos, elementos y lugares culturales asociados. Ese
patrimonio cultural transmitido a través de las generaciones es lo que crea la identidad local y

diferencia los destinos.

De esa forma, muchas tradiciones que debido a la modernizacién tenderian a caer en desuso,
son recuperadas, recicladas y exploradas en pro del turismo. Este fenomeno de valorizacion cultural
es explicado por Dias (2005) como resultado del contacto del turista con la cultura local, lo que acaba

por generar en la poblacion local un sentimiento de orgullo por pertenecer a algo tan singular.

En esta fase de valorizacion cultural como diferencial turistico muchas costumbres gastronémicas
acaban por convertirse en verdaderos atractivos para las localidades y la comida local en una marca
de la identidad cultural. La gastronomia puede, asi, ocupar el nivel de un atractivo turistico principal
siendo el centro de la atraccion o un complemento, agregando valor a otros atractivos existentes
(Gimenes, 2010).

Actualmente mucho se ha hablado sobre el tema. El término gastronomia ha sido utilizado por
profesionales del turismo y por personas que se interesan por la buena comida y bebida. La
gastronomia, segin Gimenes (2010: 188), es el conocimiento de la forma como se alimenta el
hombre y de la cultura alimentaria de una sociedad. Puede ser entendida como el estudio de las
relaciones entre la cultura y la alimentacion incluyendo los conocimientos de las técnicas culinarias,
de la preparacion, de la combinacion y de la degustacion de alimentos y bebidas, y de los aspectos

simbdlicos y subjetivos que influyen y orientan la alimentacién humana.
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Cada comunidad tiene su especificidad gastronomica como resultado de su geografia y del
proceso de desarrollo por el cual pasé. Lagunas (2007) define la gastronomia como la parte mas

dinamica de la cultura, ajustandose a través del tiempo a las transformaciones de la vida cotidiana.

Gimenes (2010) defiende el uso de la gastronomia como parte fundamental de la estrategia de
desarrollo de las localidades turisticas. Para la autora es necesario comprender de forma amplia la
gastronomia local para incluirla en el proceso de planificacién turistica. De esta forma, la gastronomia
se torna una opcién genuina para conocer una localidad a través de sus tradiciones y habitos
alimentarios. Esa “unién” entre gastronomia y turismo puede ocurrir de diversas formas. De acuerdo
con Gimenes (2010) la gastronomia puede ser presentada a los turistas en los establecimientos
especializados (bares, restaurantes), rutas e itinerarios turisticos (involucrando entidades productoras
como bodegas, fabricas de queso y chocolaterias), acontecimientos programados (festivales
gastronomicos), entre otros. Invertir en este tipo de turismo es una excelente forma de segmentar el
mercado y atraer un publico objetivo diferenciado, con mayor poder de compra. Méas alla de esa gran
ventaja al desarrollar el turismo gastrondmico, la localidad concilia la actividad turistica con el
fortalecimiento de la produccién agricola local y combate uno de los grandes enemigos del turismo: la

estacionalidad.

Géandara (2008: 181) define al turismo gastronémico como:

...una vertiente del turismo cultural en el cual el desplazamiento de visitantes se da por motivos
vinculados a las practicas gastrondmicas de una determinada localidad. El turismo gastronémico
puede ser puesto en practica a partir de atractivos como la gastronomia regional, eventos
gastronomicos y la oferta de establecimientos de alimentos y bebidas diferenciados, asi como

itinerarios, rutas y circuitos gastronémicos.

Entre tanto, como establece el Ministerio de Turismo Brasilefio (2010), a pesar de que todo viaje
turistico sea una experiencia cultural ya que [...] al salir de su ambiente el turista entra en contacto
con nuevos sabores de la cocina local, con la mlsica mas pedida en las radios del lugar, y con la
forma en que los habitantes locales tratan con los visitantes” (Ministério do Turismo, 2010: 13 citando
Ministério do Turismo, 2006), no todo turista es un turista cultural ya que lo que lo definira es la

motivacion del viaje.

Asimismo, para ofrecer una experiencia de calidad los destinos deben considerar dos perfiles
distintos de comportamiento del turista en el segmento gastronémico: el primero desea el mayor
contacto con la cultura local buscando experiencias auténticas a través de la interaccién con la

localidad; el segundo busca el placer y el lujo dentro de sus patrones de consumo (Gandara, 2008).

La percepcion del segmento por parte del Ministerio de Turismo (2010: 25) involucra el concepto

de turismo gastrondmico como un tipo de turismo de experiencia, ya que considera que este
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segmento puede posicionar destinos en el mercado turistico a través de la experiencia de la cultura
local por medio de la cocina. La oferta puede constituir un factor de atractividad pero también un

diferencial y por lo tanto una ventaja competitiva para los destinos.

Entre algunas actividades gastrondémicas el turista puede participar de eventos asi como puede
visitar itinerarios, rutas y circuitos gastrondmicos mas alla de la propia oferta local en los bares y

restaurantes (Ministério do Turismo, 2010: 26).

En el contexto del producto gastronomia y vinos se puede destacar el enoturismo que representa
el segmento de turismo orientado al conocimiento del proceso de produccién de vinos, realizando
visitas a vifiedos y bodegas, formando parte de la experiencia de la degustaciéon de vinos y sus
derivados, pudiendo inclusive formar parte del segmento la visita a festivales de vinos y/o muestras
de vinos para degustacion (Ministério do Turismo, 2010: 26), o sea que puede ser definido como un
segmento del producto gastronomia y vinos. El mismo se caracteriza por involucrar un conjunto de
actividades que propician el contacto de los turistas con la actividad vitivinicola y con los productos
resultantes del patrimonio paisajistico y arquitectonico relacionado con la cultura de la vifia y el vino
(Turismo de Portugal, 2009).

La Tabla 1 asocia las actividades mas frecuentes de la gastronomia y el vino asociada al grado de

motivacion del visitante.

Tabla 1: Actividades mas frecuentes de los consumidores de viajes de gastronomia y vinos

Motivacion Principal | Actividades més frecuentes
Interés general/turistas ocasionales de G&V - Circuitos en automdéviles por las rutas del vino
- Visitas guiadas a bodegas con degustacion
- Platos en los bares, bodegas y restaurantes
tipicos
- Compra de vinos y productos tipicos

Interés medio/ practicantes de G&V - Tours organizados por rutas del vino
-Visitas a bodegas, museos Yy centros de
interpretacion relacionados
- Clases de cocina y/o cultivos

Interés avanzado/ apreciadores de G&V - Realizacion de cursos a medida sobre vinos y
gastronomia
- Participaciébn en el proceso de produccion,
elaboracién de comidas y vinos
- Visita a vifias acompafados de los productores

Fuente: Turismo de Portugal (2006: 39)

LA GASTRONOMIA Y LOS VINOS PORTUGUESES
La gastronomia como atractivo turistico no es sélo exaltada en los documentos referenciales de la

planificacion del turismo. El Polo Turistico del Douro (2011) informa a los turistas acerca de la

diversidad y calidad de la oferta gastrondmica destacando que:
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la Region del Douro es un paraiso de animales de caza del monte y pescados de rio. Su famosa
gastronomia tipica es una explosién de buena y variada comida: el pan regional de Lapa
(Sernancelhe) acomparia los embutidos caseros; el cabrito asado en antiguos hornos de lefia, orgullo
de Armamar y de toda la Region, es una alternativa a las truchas de Varosa, Balseméo y Vilar. Los
chicharrones al estilo de Cinfaes, el maiz de Meda, el conejo silvestre con hongos de las praderas de
Moimenta da Beira, el bazulaque de carnes de Tarouca y las divinais b6las de Lamego (pasteleria
tipica) completan la buena mesa duriense. Pero esto estaria incompleto sin los dulces regionales. Las
recetas de los antiguos conventos y monasterios, los dulces de almendras de S&o Jodo da Pesqueira,
las cavacas de Resende (panificados dulces) y el bolo-rei (roscas o tortas tradicionales) de Tabuaco,
hacen las delicias del paladar y llenan la vista. Se suman las frutas jugosas como manzanas, peras,

naranjas, los extensos huertos y las cerezas y sabrosas castafias de los bosques de Penedono.

Ademas de la riqueza gastrondmica de Portugal, sus vinos han cobrado notoriedad a nivel
internacional, y tanto sus platos como sus vinos debido a su calidad se han posicionado como bienes
culturales. Desde el afio 2000, la gastronomia pas6 a ser reconocida oficialmente como un bien
inmaterial formando parte del patrimonio cultural del pais. Actualmente cuenta con diversos itinerarios
gastrondmicos y un conjunto de 33 areas vitivinicolas entre regiones demarcadas y de Denominacion
de Origen Controlada (DOC). En términos de desarrollo y organizacién del enoturismo se aprobaron
en el Portugal continental 11 Rutas del Vino: Ruta de los Vinos Verdes; Ruta del Vino do Porto; Ruta
de las Vifas de Cister; Ruta del Vino do D&o; Ruta del Vino da Bairrada; Ruta de los Vinos da Beira
Interior; Ruta del Vino del Oeste; Ruta de la Vifia y el Vino do Ribatejo; Ruta de los Vinos de Bucelas,
Colares y Carcavelos; Ruta de los Vinos de la Costa Azul y Ruta de los Vinos do Alentejo (Novais,
2011).

Entre los vinos portugueses mas célebres estan los vinos de Porto y del Douro que son
producidos en la region del Alto Douro, la regién demarcada mas antigua del mundo (Turismo de
Portugal, 2006). La importancia econémica del vino para Portugal es destacada en un estudio
realizado por el Sebrae (2011: 17-18) con la finalidad de destacar la buena practica en el sector

vitivinicola asociado al turismo, que establece que:

La vitivinicultura es uno de los sectores mas dinamicos de la agricultura portuguesa, siendo uno
de los que mejor se adaptd a la competencia en el mercado internacional, después de la adhesién de
Portugal a la Unién Europea. En el contexto comunitario el pais es el quinto mayor productor de vino
con volimenes medios préximos a los de Alemania pero a una distancia considerable de los mayores
productores y exportadores europeos respectivamente Italia, Francia y Espafia. Con la integracion
comunitaria, Portugal inici6 una politica de calificacion de la produccion de vino, reorganizando
institucionalmente el sector, creando nuevas denominaciones de origen y apoyando con inversiones

masivas la produccién de vinos de calidad.
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El Sebrae (2011, 17-18) también relaciona la actividad vitivinicola portuguesa con el sector de

turismo constatando que:

El enoturismo presupone el contacto directo del turista con los procesos productivos, el
conocimiento y la cata de los vinos de las regiones visitadas y los paseos y recorridos que involucran
al patrimonio paisajistico y arquitectonico relacionados con la cultura de la vifia y la produccién del
vino. Y son esas las caracteristicas y los aspectos que colocan al turismo como una de las mejores

alternativas de valoracion de los espacios rurales buscando su desarrollo sustentable.

Asi, el Sebrae (2011: 17-18) destaca que en el Norte de Portugal y mas especificamente en el
Valle del Douro, el itinerario del enoturismo consiguié movilizar a los vinicultores en el sentido de
concientizarlos de que el turismo es una excelente oportunidad para la promocién del vino. En Brasil
se considera al enoturismo portugués como un caso de éxito del segmento, defendiendo que el sector
vitivinicola consigue articular la vifia y el vino con actividades complementarias como el turismo
(Ministério do Turismo, 2010).

De hecho, las actividades turisticas asociadas a la tematica del vino pueden ser vividas en la
region del Douro. Estas actividades contribuyen con la economia local y son complementarias de la
produccidn vitivinicola. Incluso pueden ser vividas como experiencias originales y auténticas con una
vision sustentable y una potencial competitividad para la region como por ejemplo a través de la visita
y degustacion del vino en el lugar de produccion lo que no provocan cambios drasticos en el modo de
vida de la poblacion en y las quintas que incorporaron actividades turisticas en equilibrio con el
paisaje cultural (Sebrae, 2011).

En la regién del Douro se respira historia y cultura; y a lo largo de las rutas creadas el visitante
encuentra los mas diversos tipos de alojamiento, quintas y centros de cata de vino (Turismo do Douro,
201l1a y b), es decir que existe una vocacion para el turismo ligado principalmente al vino, ya sea
desde una perspectiva cultural mas abarcadora o desde una perspectiva mas especifica a través del

enoturismo y el turismo gastronémico.

EL SEGMENTO DE GASTRONOMIA Y VINOS COMO PRODUCTO TURISTICO EN EL NORTE DE
PORTUGAL

El Plan Estratégico Nacional de Turismo 2006 -2015 (PENT, 2006) define en base al potencial
portugués y a la demanda turistica internacional un conjunto de 10 productos estratégicos: sol y playa,
turismo de naturaleza, turismo nautico, resorts integrados y turismo residencial, turismo de negocios,
golf, gastronomia y vinos, salud y bienestar, touring cultural y paisajistico, city breaks (Turismo de
Portugal, 2006).
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Al analizar el mercado actual, los datos del segmento de gastronomia y vinos se revelan
interesantes. Como primera motivacién en los viajes, el segmento de gastronomia y vinos representa
cerca del 0,25% del mercado europeo de viajes y turismo, con un crecimiento anual entre 7% y 12%
(Turismo de Portugal, 2006). Como motivacion secundaria, el segmento gastronomia y vinos
involucra cerca de 20 millones de viajes mundialmente, confirmando la caracteristica de segmento
eficiente para la estrategia de diversificacion de la oferta de un destino (European Travel Monitor,
2004 citado por Turismo de Portugal, 2006).

En otras palabras, se trata de un segmento interesante desde el punto de vista del mercado y aln
mas cuando existe un fuerte potencial para el segmento o cuando puede ser asociado a otro
segmento con gran potencial de atraccion y, de esta forma, aumentar la estadia media y el gasto

medio por turista en el destino.

En lo que se refiere a la region del Douro, debido a la importancia natural y cultural del Alto Douro,
la regién fue declarada Patrimonio Mundial por la UNESCO. Por otro lado, a pesar del potencial
turistico, sobre todo en el segmento asociado al Touring Cultural y Paisajistico y a la gastronomia y
vinos, la regién también presenta infraestructura turistica y servicios desestructurados como las Rutas

Gastrondmicas (Turismo de Portugal, 2006).

Segun el Turismo de Portugal (2006) las Rutas Gastronémicas se encuentran desestructuradas y
a pesar de que la gastronomia portuguesa reline platos regionales de calidad no esta estructurada
para ofrecer al turista un producto de calidad y Gnico. Ademas, el Instituto de los Vinos del Douro y
Porto (2011) apunta como factor negativo a la casi inexistencia de articulacion entre vino y

gastronomia.

Vale destacar que actualmente en el Douro cerca del 85% de los pernoctes en establecimientos
hoteleros son realizados por portugueses (PDTVD, 2004). Este dato es curioso ya que como
anteriormente se menciond el vino portugués, especificamente el de Porto, posee reconocimiento
internacional tal como se explicita en el Plan de Desarrollo Turistico del Valle del Douro (PDTVD,

2008: 13) al establecer que esta situacion es contradictoria frente a los siguientes hechos:

(i) los vinos de Douro y Porto tienen presencia en la prensa especializada de referencia
internacional; (ii) los vinos del Douro son comercializados en 70 mercados internacionales,
representando aproximadamente el 30% del negocio (70% de los vinos del Douro son
comercializados en Portugal) y (iii) el vino de Porto es comercializado en 106 mercados
internacionales (cerca del 85% del total de la produccion es exportada a los mercados

internacionales).

A pesar del potencial natural y cultural de la regién del Douro se verifica la incapacidad de

permanencia de los visitantes con bajas tasas de ocupaciéon y permanencia media, lo que limita

1058



E. Amorim, C. Andrade, N. Federico y J. Umbelino Documentos Especiales

mucho el potencial del turismo para generar impactos socioeconémicos positivos. Existen problemas
relacionados con la accesibilidad y el orden paisajistico y la calidad ambiental. En relacién a la
infraestructura, la regién posee una oferta poco estructurada lo que dificulta la organizacion de la
region como producto turistico, involucrando las propuestas de visita a quintas, catas y concursos de

vinos, turismo activo, visitas a parques y recorridos de interpretacién de la naturaleza (PDTVD, 2008).

Es curioso el contraste de la realidad del segmento turistico en la percepcion externa, como el
hecho de que el Ministerio de Turismo y el Sebrae (instituciones publicas brasilefias) consideraron la
region del Douro como un caso de éxito en el segmento y por otro lado los diagnésticos portugueses
en el lugar evidenciaron una realidad de escasa estructuracion de la oferta y un turismo en etapa de
consolidacion. ¢ Sera un contraste entre la imagen fuerte del vino de Porto, el potencial turistico de la

region y el mal aprovechamiento del turismo en la misma?

Principales atractivos de la regién

Las actividades turistico-fluviales son consideradas prioritarias en la region del Douro, lo que era
de esperarse ya que la economia y la cultura regional gira en torno al rio. Asimismo, el nimero de
pasajeros en los cruceros del rio Douro ha crecido. Entre 1995 y 2005 se registré una tasa media

anual de crecimiento del flujo turistico en los cruceros en torno al 30% (PDTVD, 2008).

Este tema fue observado también por el Turismo del Douro, como constaté su presidente Dr.
Antonio Martinho, al afirmar que “el afio pasado se consolido la tasa de ocupacion en los hoteles y
hubo un aumento claro en el segmento de los cruceros con 26.000 pasajeros transportados en los

barcos hotel” (Esteves, 2011) siendo previstas nuevas inversiones en los barcos en el Douro.

Para poner en practica las actividades turistico-fluviales el Plan de Desarrollo Turistico del Valle
del Douro definié algunos objetivos (PDTVD, 2008: 27):

(i) dotar al Rio Douro y sus afluentes de las condiciones para la practica de actividades de
animacion turistico-fluvial, involucrando el mejoramiento y refuerzo de los equipamientos e
infraestructura de apoyo a la actividad turistico-fluvial, deportiva y recreativa y la instalacion de
nuevas estructuras junto a las de alojamiento turistico, animacién y/o diversos ejes de relevante

potencial turistico.

(i) contribuir para que el rio sea un canal de disfrute turistico y de acceso al territorio, dotandolo

de informacién y sefalizacion turistico-fluvial.
En suma, en términos turisticos, el Plan de Desarrollo busca dotar la regién de infraestructura

turistica de forma de poder aprovechar el potencial turistico de la region, de manera complementaria

a las actividades econdmicas existentes.
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Esas inversiones buscan contribuir a aumentar el flujo turistico, el nimero de pernoctes, la
permanencia media, el gasto medio por turista y los ingresos del turismo en la regién (PDTVD, 2008).
Por otro lado, son previstas acciones en el area de los Recursos Humanos en Turismo, promoviendo
formacién en el area de gastronomia y vinos, ya que éste es un segmento que apuesta al turismo en
la region del Douro (PDTVD, 2008).

De forma complementaria se crean y promocionan itinerarios turisticos en base a los aspectos
histdrico-culturales, naturales y vitivinicolas como por ejemplo organizacién de Rutas del Vino de
Porto y Ruta del Aceite, ademas de otras acciones en el sentido de valorar estos aspectos que son
enaltecidos por el turismo (PDTVD, 2008). No obstante, existen algunas limitaciones regionales que
impiden la consolidacion del enoturismo en la regién del Douro, entre las cuales se pueden mencionar
(Turismo de Portugal, 2009):

- Las condiciones de visitas de la infraestructura turistica como las bodegas, cavas y quintas;

- Las zonas de recibimiento de grupos y visitantes individuales, recursos humanos calificados,
flexibilidad de horarios, regularidad de la apertura e informacion multilingiie;

- La asociacion del vino con los productos DOC, los productos gourmets y la gastronomia regional

y de autor;

- La asociacion entre el viaje y las experiencias y las actividades diferenciadas y especificas como
visitas a las vifias, catas de vinos junto a otros productos de excelencia, cursos para especialistas y
para los turistas en general, visitas culturales, eventos de gastronomia y vinos, compras en tiendas

tradicionales y gourmet, etc.;

- La asociacion del segmento con otros segmentos;

- La sensibilizacién de los comerciantes locales para la oferta de la gastronomia y los vinos

locales;

-La sensibilizacion de los comerciantes y de la comunidad acerca del potencial turistico asociado

al vino.

Turismo de Portugal (2009) destaca que, entre las principales oportunidades del sector de
enoturismo para la region del Douro, se trata de una actividad que puede estimular el interés local por
la preservacion del paisaje vitivinicola y los valores culturales asociados, asi como despertar la

valoracion de los lugares debido a la historia y los sabores tradicionales.
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METODOLOGIA

La informacién analizada acerca de los cruceros del Douro fue reunida a través de tres formas:

1) En un primer momento fue realizado un relevamiento de datos en los sitios de las principales
empresas que operan cruceros en el Douro, totalizando 17 empresas que ofrecen un total de 149
productos en el segmento de cruceros fluviales. Del analisis de esta oferta se constatdé que el
10% de los diferentes tipos de cruceros disponibles en el sitio son de corta duraciéon (menos de 4
horas); el 55% son cruceros de 1 dia; el 19,5% son cruceros de mas de una noche; y el 15,5%
son cruceros tematicos volcados a eventos o fiestas conmemorativas. Es importante enfatizar que
eso no significa que ese porcentual corresponde a una cuota del mercado de la oferta sino al

porcentual de promocién de cada tipo distinto de servicio;

2) Se realizaron 8 cruceros de los “Seis Puentes” en diferentes empresas, asi como 5 cruceros

de 1 dia, también en empresas distintas;

3) Se realizaron entrevistas informales en las empresas de cruceros que operan en el Douro, en
el ambito de la Bolsa de Turismo de Lisboa (feria internacional de turismo) en 2011, en el sentido

de confirmar la informacion relevada.

El andlisis esta concentrado en los cruceros de los “Seis Puentes” y en los cruceros de 1 dia, ya
que atraen a gran parte de los turistas que realizan cruceros en el Douro. También es notorio que
estos cruceros tienden a tener una oferta menos especializada por la propia propuesta de viaje, y un
analisis de esta oferta tendera a contribuir en la conquista de estos turistas como potenciales turistas
de gastronomia y vinos. Consecuentemente este andlisis podra asegurar el incremento del turismo de

forma mas significativa.

Por lo tanto, el principal objetivo es analizar la oferta de cruceros en el Douro a fin de identificar la
relacién de este segmento con la gastronomia y los vinos. Posteriormente, se pretende relacionar las
actividades desarrolladas por los cruceros que contemplan la gastronomia y los vinos y reflexionar

acerca de las sugerencias para mejorar las practicas ya existentes o desarrollar nuevas ofertas.

Finalmente, esta no es una investigacion exhaustiva, sino un estudio que revela indicios de la
necesidad de profundizar las investigaciones en el sentido de potencializar los impactos positivos en

la region del Douro y promover el desarrollo econdmico y social para esa region.

COMO PUEDEN INCREMENTAR El SEGMENTO DE GASTRONOMIA Y VINOS LOS CRUCEROS
EN EL DOURO?

El turismo de crucero posee una especificidad como producto turistico: es dentro de los barcos

donde se reulnen casi todos los componentes del turismo como transporte, alimentacion, ocio y
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entretenimiento. Esto origina muchos cuestionamientos acerca de los beneficios de este tipo de
turismo para las regiones. Por otro lado, los impactos negativos son muchas veces apuntados a la
visita a la localidad generando los impactos del turismo ya conocidos (criminalidad, contaminacion de
las aguas y suciedad en las ciudades, choques culturales, etc.) con impactos positivos casi nulos

(pocos empleos generados que dejan escasos recursos, etc.).

Son mas facilmente identificables los impactos positivos del turismo en los destinos que albergan
los puertos de salida y de llegada, ya que los turistas quiza necesitan dormir una noche en la ciudad o
pueden resolver aprovechar que embarcaran o desembarcaran en este destino para conocer la
ciudad.

No obstante, muchos beneficios pueden despertar el interés del turista para retornar a la localidad;
y en el caso de que el abastecimiento de los barcos/navios sea hecho en la localidad, podra generar
beneficios socioeconémicos; entre otros. Cunin (2006) sefiala en sus estudios sobre cruceros que
falla la comunicacion del producto porque las referencias a los lugares a ser visitados son tratadas
superficialmente o son inexistentes, cuando compartir los beneficios generados por el turismo de

cruceros debe ser el objetivo de todo el segmento. Amorim et. al (2012: 58) afirman que:

Los cruceros fluviales como complemento de un itinerario turistico ganan fuerza cuando el tema
es conocer el destino y es donde la relacion del crucero con el lugar visitado se pone en evidencia.
Los rios, en este contexto, son vias que mas alla de llevar productos hacia el interior desde hace
varios siglos, en una nueva dindmica resultan una forma de llevar al turista al interior de cada
localidad. Los cruceros pueden transformarse en una forma de visitar el lugar a partir de una nueva
perspectiva de observacion, fotografia y contemplacién paisajistica, ademas de conocer la

gastronomia local, generalmente ofrecida en los cruceros como una opcion de este servicio.

El rio Douro cruza el norte de Portugal y tiene sus principales puertos de parada de los cruceros
en Vila Nova de Gaia o Porto, Peso da Régua, Pinhdo, Pocinho y Barca D’Alva. La Ruta del Vino de
Porto puede realizarse a través de auto, tren o barco, siendo navegable en el territorio portugués
entre Porto y Barca d’Alva (cerca de 210 kilémetros) en la frontera con Espafia (Visit Portugal, 2011;
Unesco, 2001).

En realidad la vida econ6mica y cultural de la regién gira en torno al Douro y siendo un rio
navegable presenta un gran potencial en el segmento de los cruceros turisticos. Operan mas de 54
embarcaciones que ofrecen cruceros de corta duracibn como el Crucero “Seis Puentes” de 50
minutos de duracién y responsable de transportar cerca de 250 mil turistas por afio (Instituto Portuario
e dos Transportes Maritimo, 2011), hasta cruceros con duracién de un dia o una semana. Los
cruceros de un dia recorren de Porto/ Vila Nova de Gaia a Peso da Régua, Porto a Pinhdo, Peso da

Régua a Pinhdo (entre Peso da Régua e Barca d'Alva). La region posee una oferta turistica
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relacionada con el vino de Porto, sus quintas, vifias y paseos tematicos. No obstante, existen algunos

atractivos diferenciados que podrian ser incluidos en los programas turisticos.

Considerando los puertos de parada de los cruceros turisticos del Douro es interesante sefalar
que Museu do Douro, 2011; Rota do Vinho do Porto, 2011; Turismo do Douro, 2011ay b) en:

1) Peso da Régua: el gran desarrollo de la localidad se debi6 a la creacién de la Real Compafia
General de la Agricultura de las Vifias del Alto Douro, que instituyo la primera region demarcada de
produccién vitivinicola a nivel mundial. Esta situada junto al Rio Douro y tuvo un papel preponderante
en la produccion y comercializacion del vino de Porto. A partir de Peso da Régua los toneles de vino
eran transportados hasta Vila Nova de Gaia para envejecer el vino en las bodegas. El Museo del
Douro, antigua Casa de la Compafiia del siglo XVIIl, se encuentra en Régua y relne elementos de la
historia, cultura y tradicion de la regién del Douro (Museu do Douro, 2011). 2)Pinhdo: localidad que
alberga muchas de las quintas productoras de vino de Porto. 3)Pocinho: puerto donde se localiza la
Ultima presa del Douro en territorio portugués, aunque el rio se mantiene navegable hasta Barca

d’Alva, en la frontera con Espafia.

En Peso da Régua el Turismo del Douro (2011a y b) asocia los segmentos de cruceros y de

gastronomia y vinos al describir que hoy en dia:

Los turistas llegan a Régua en barcos de crucero o en tren a vapor. Compran los dulces tipicos,
visitan las quintas, admiran el paisaje, prueban una copa de vino de Porto y recuperan energias frente
a un plato de cabrito asado o uno de los nuevos platos de autor de inspiracion regional. Tradicionales
o innovadores, pero siempre acompafados por los mejores vinos de mesa del Douro. Los grupos de
turistas suben a lo alto del mirador de S. Leonardo da Galafura donde el panorama es indescriptible o

buscan en las calles las artesanias originales ligadas a la historia del vino de Porto.

Un dato importante para evaluar la oferta de los cruceros es el tiempo de duracién. En base al
andlisis de los programas (sin considerar el tiempo de parada), el recorrido del barco tiene las

siguientes duraciones de navegacion:

1) Porto hasta Peso da Régua tiene una duracién media de 7 horas;
2) Peso da Régua hasta Barca d’Alva tiene una duracién media de 8 horas;

3) Porto hasta Barca d'Alva tiene una duracion media de 15 horas.
Esta informacion es importante en el andlisis de las propuestas de cruceros ya que es preciso

considerar el tiempo disponible para organizar el programa de viaje. Se debe sumar a este tiempo,

tanto en la propuesta de viaje Porto- Régua-Porto como Régua — Barca d’Agua — Régua, cerca de
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dos a cuatro horas de regreso utilizando otros medios de transporte (auto o tren). Es evidente que

existe una limitacién de tiempo cuando se considera el viaje de un dia.

Otra informacién relevante desde el punto de vista de la promocion del destino y de la cultura
local es la disponibilidad de informacién acerca del destino. En los paseos de corta duracion (hasta
cuatro horas) y de un dia los visitantes pasan rapidamente por los lugares y tienen pocas
posibilidades de tener contacto efectivo con el destino, su historia y su cultura. Por otro lado estos
cruceros pueden ser una excelente forma de despertar el interés en el destino incentivando a los
turistas a retornar y permanecer por mas tiempo. No se identificaron en el crucero de los “Seis
Puentes” guias turisticos a bordo, aunque un porcentaje poco significativo de la oferta de empresas

ofrece guias informativas impresas.

Vale destacar que disponer informacién a través de material impreso es muy Util y que los guias
turisticos en los barcos acompafando a los turistas en los paseos en los puertos de parada son muy
eficaces. Para el segmento de gastronomia y vinos ese tipo de promocién puede dirigir al turista hacia
la oferta del sector debido a que se trata del potencial turistico de la regiéon del Douro. Aunque no se
trate de un turista cuya motivacion principal sea este segmento, podra interesarse debido a la

notoriedad de la region, programar futuros viajes o recomendarlo a sus amigos.

Los cruceros analizados también poseen una especificidad y es que son realizados en pequefios
barcos y el 80,5% de la oferta de los cruceros de un dia utiliza otro medio de transporte (auto o tren)
para hacer parte del recorrido y optimizar el viaje. Como sefialan Amorim et al. (2012), establecen
gue el recorrido normalmente propuesto por los cruceros en el Douro no permitiria que fuera diferente
y con esta configuracion de viaje, sea para optimizar el tiempo o los costos, los visitantes pasan

practicamente todo el viaje dentro de los barcos.

Algunos cruceros incluyen visitas a quintas o al Museo del Vino pero con muy poco tiempo, entre
30 minutos y una hora. Algunos cruceros de los “Seis Puentes” al vender el paseo de barco en el
Douro, con una duracién de 50 minutos, entregan un voucher para visitar una determinada bodega

acompafiados de un guia multilingle y realizar una cata de vinos.

Por un lado, esta iniciativa enriquece la experiencia del crucero diferenciandolo de los demas
cruceros y despierta el interés de los potenciales turistas en la regién del Douro. Por otro lado, la
informacién provista no esta asociada al crucero de los “Seis Puentes” lo que lleva a percibir el

caracter estrictamente comercial de la iniciativa.

Sobre la gastronomia y los vinos en el 90% de los cruceros de un dia las comidas son servidas en
el propio barco y sélo el 10% hace una de las comidas en una quinta de la regién. La experiencia en
la quinta aproxima al visitante a la realidad del destino y la oferta de alimentos y bebidas tipicos

aproxima al visitante a la cultura local. Siendo el Douro una regién reconocida por su gastronomia y
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sus vinos, esto podria constituir un diferencial de oferta y un factor de atraccion de turistas a nivel

mundial.

Por lo tanto se piensa que el potencial de promocion de los destinos por medio de los cruceros,
utilizando la fuerza promocional de la gastronomia y sobre todo del vino de la regién del Douro, no es
aprovechado para promover el turismo y los beneficios socioecondmicos para la region. En las ofertas
analizadas se verifica la carencia en relacién con el destino, principalmente de las ofertas culturales
de cada lugar visitado. Como la mayoria de los cruceros no supera un dia, la gastronomia local
deberia formar parte del menu ofrecido en el barco y de las actividades complementarias que
permitan la realizacion de visitas con informacién adicional y degustacién de productos de la region.
En las visitas a las quintas, el almuerzo regional es ofrecido con comida local y con la posibilidad de
gue vean el ritual de pisar el vino, una practica que no es comun entre los cruceros (Amorim et al,
2012).

Los paseos de un dia en general se limitan a una propuesta de contemplacién de la naturaleza
durante el recorrido. Obviamente, eso puede ser suficiente para una parte de los visitantes, pero no

agota los recursos de atraer al turista con esta visita y mucho menos lo incentiva para una préxima.

De la oferta de cruceros de un dia se constatd que el 69,5% ofrece un programa que se limita al
barco, mientras que el 7,5% ofrecen al menos la posibilidad de visitas libres para conocer el lugar. De
estas visitas de una hora, solo el 23% son organizadas por la empresa de cruceros. Como concluyen
Amorim et al. (2012: 67) deberia existir:

...mas tiempo disponible para realizar otras actividades en los mas variados segmentos del
turismo compatibles con los destinos del Douro: gastronomia y vinos, cultural, ambiente y paisajistico,
etc., lo cual no es lo que esta indicado en los programas presentados por las empresas. Las
propuestas muestran poca sensibilidad en relaciéon al destino y, por qué no decir que hoy en dia

también es escasa la sensibilidad de los turistas.

Las autoras también establecen que los cruceros del Douro generan beneficios socioeconémicos
-sobre todo para la regién de Porto, principal lugar de partida de los cruceros- mediante, por ejemplo,
del abastecimiento de los barcos para la comida a bordo o de la generacion de empleo. En este caso,
termina por agravar (0 al menos no contribuye a evitar) la deserciéon del interior del pais donde la
escasez de empleo en el interior promueve la migracion a los grandes centros. No obstante, los
cruceros también son actividades estacionales y la contratacion de mano de obra generalmente es
temporaria. En el caso de los cruceros del Douro la estacionalidad afecta porque los beneficios del
turismo no son verificables durante todo el afio (los cruceros rio arriba sélo se hacen en un
determinado periodo del afio), y también afecta a la calidad de la mano de obra que es temporaria y

se renueva cada afo.

Frente a esta realidad, ¢como pueden promover los cruceros el segmento de la gastronomia y los

vinos en la region del Douro? La asociacion mas explicita es incluyendo productos locales en los
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cruceros brindando informacion basica sobre las localidades en general y especificamente sobre los
aspectos culturales ligados sobre todo a la gastronomia y los vinos, promover paseos, visitas a
quintas, experiencias ligadas a la produccion de comidas y vinos, y cursos gastrondmicos y de vinos,
entre otras actividades. En el caso especifico del Douro es posible discutir estas propuestas de forma

mas direccionadas.

Analizando los cruceros de los “Seis Puentes”, en un crucero de 50 minutos la Unica iniciativa
identificada que se relaciona con la gastronomia y el vino fue la venta del crucero con la visita a la
bodega y la cata de vinos. Dicha iniciativa demostraba ser demasiado comercial ya que no tenia
relacién con el paseo realizado. A pesar de eso, se constituye en un diferencial y despierta el interés

del visitante por la regién del Douro.

En general los cruceros de los “Seis Puentes” carecen de informacién acerca del paseo y de un
abordaje mas cultural, recordando que un turista que hace ese tipo de crucero busca la belleza
natural y contenido histdrico bajo otra perspectiva a partir del rio. Es comprensible que el precio
cobrado por estos cruceros (10€ la vuelta) limita mucho las posibilidades de diversificacién de la
oferta, pero algunas sugerencias pueden significar la necesidad de invertir y probablemente un

diferencial en términos de producto.

A pesar de que los barcos son tipicos del transporte de los barriles de vinos, los visitantes no lo
saben -y si lo saben, probablemente obtuvieron esta informacion antes de tomar el crucero-.. Podria
hacerse una pequefa introduccién por parte de los propios empleados de los barcos (que podrian
utilizar algun tipo de traje tipico). Asimismo, podrian ser utilizadas fotos tipo paneles de la region
interior del Douro dentro de los barcos. Estas fotos podrian estimular que los visitantes deseen

conocer mas esta region.

Obviamente, la informaciéon sobre lo que el visitante va a ver es fundamental para que la
experiencia sea de calidad y se asocie al lugar. La falta de informacién representa un punto débil de
los cruceros del Douro. De forma simple y poco costosa se podria difundir a través de folletos
informativos. Una forma de garantizar una experiencia mas completa y superar las expectativas de
los visitantes es promover el Duoro en el interior y hacer disponibles fuentes con informaciéon en
varios idiomas. Para superar la cuestion de los costos de inversion, las empresas pueden recurrir a
las diversas asociaciones, incluyendo los organismos del sector publico y privado. Es importante
reafirmar que esta informacién debera, inevitablemente, promover la gastronomia y los vinos porque
uno de los aspectos mas fuertes de la regién del Douro, en términos turisticos, es el enoturismo. Los
cruceros pueden realmente introducir a los turistas que visitan Porto hacia la region interior
fortaleciendo el producto gastronomia y vinos. Y por qué no arriesgar que el potencial turistico del

Douro interior puede, incluso, incrementar el turismo en la ciudad de Porto.
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En otras palabras, los cruceros de los “Seis Puentes” aunque no lleven al visitante hacia el interior
pueden introducir la experiencia y adelantar lo que podran encontrar. Recordando que estos turistas
de cruceros en el Douro tienen interés cultural, se puede afirmar que son potenciales turistas de
gastronomia y vinos. ¢Y por qué no dejar una muestra del sabor y de aquello que podran encontrar

en el Douro interior?

En el caso de los cruceros de un dia se trata de una perspectiva mas compleja. Los programas
comienzan por tener una limitacion de tiempo lo que impide paradas con contenidos mas profundos.
En ese caso, la sugerencia es un analisis de la demanda en el sentido de identificar el mercado para
un crucero que asocie parte del paseo en el rio y parte del paseo en tierra. O sea que, mantener con
algunos cambios las propuestas ya existentes, es posiblemente crear ofertas alternativas que
permitan al visitante disfrutar del paseo en el Douro pero también algunas localidades en las
margenes del rio, desarrollando actividades en los lugares y experimentando la cultura local. No
obstante, un dulce tipico local, pequefias muestras de vinos y postales con referencias culturales, son

alternativas interesantes y poco dispendiosas.

Es importante recordar que a los turistas les gusta la autenticidad y no tanto la puesta en escena.
La expresion “para el turista” gana cada vez mas fuerza y los escenarios y actores son rechazados
por los turistas. Ellos quieren sentir como son las cosas realmente y no asistir a un teatro. Asi,
proponer que el turista vea la produccion cotidiana del vino de Porto significa mantener el trabajo en
las quintas tal como es, haciendo sélo los cambios necesarios para recibir al turista. Mas alla de
brindar una experiencia Unica (s6lo aqui se produce el vino de Porto) y auténtica también se mantiene

la actividad econémica en la region.

Se reconoce la dificultad de poner en practica esta sugerencia considerando el tiempo. La ciudad
de Porto es la puerta de entrada a la region. No obstante, de Porto hasta Peso da Régua hay cerca
de siete horas de navegacién. Se sugiere un cambio en el programa ya que los pasajeros embarcan a
las 8 de la mafiana y llegan a destino a las 3 de la tarde, por lo tanto inevitablemente la merienda de

la mafanay el almuerzo deben ser servidos en el barco.

Algunas ofertas actuales no aprovechan esta situacion para promover la cultura local de forma
apropiada. No se puede criticar sélo a las empresas de cruceros, ya que a pesar de que la promocion
de otros productos es de responsabilidad privada, la responsabilidad de dinamizar la cultura local es

principalmente de los organismos publicos de turismo.

Los cruceros de un dia podrian ofrecer una comida tipica, debidamente identificada para los
turistas: ¢ Cual es el origen? ¢Qué ingredientes la componen? ¢;Como se hace? ¢ Esta identificacion
podria aparecer en el mend? En diferentes idiomas o a través de una breve explicacion por parte de
los empleados a la hora de la comida. En este momento, también podrian ser referidos algunos

lugares de visitas que son asociados a la produccion sea del vino o sea de la comida, asi como
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sugerir otros platos para experimentar. Muchos turistas no experimentan y no buscan lo nuevo

simplemente porque no saben que existe, porque falta informacion.

Las siete horas de crucero podrian ofrecer la oportunidad a los visitantes de tener acceso previo a
la localidad a ser visitada, en este caso Peso da Régua. Esta informacién podria ser dada por un
empleado de la quinta a ser visitada, por ejemplo. También se debe tener en cuenta que el turista
debera tener tiempo libre durante el recorrido del barco para que el paseo no sea demasiado
informativo. La idea es brindar informacion que pueda ser Util en la contemplacion e interpretacion del
paisaje asi como en la visita en tierra. También podran proponerse actividades como aprender a
hacer un céctel diferente utilizando como bebida base el vino local y ver o ser invitado a colaborar en
la preparacién de un plato local. Estas actividades involucran a turistas y estan relacionadas con la

gastronomia y los vinos del Douro.

Finalmente, la visita a la localidad puede incluir una visita a una quinta conociendo las actividades
relacionadas con la produccién del vino y de comidas tipicas y la posibilidad de participar en estas
actividades. Entre tanto, la visita no debe estar limitada a eso. A los turistas les gusta tener contacto

con la realidad local.

Los residentes mas alla de los impactos negativos que el turismo siempre genera en las
localidades deben beneficiarse de la presencia de los turistas. Los modelos actuales de visita poco
contribuyen con la calidad de vida de las poblaciones en las margenes del Douro interior. Es comun
en los puertos para amarrar los barcos la presencia de vendedores ambulantes locales, pero pocos
venden. Un retrato cruel de una industria del turismo que utiliza el espacio fisico y los aspectos
culturales de una comunidad pero no la involucra en los beneficios. Eso evidencia la necesidad de

compromiso de esas comunidades con el lucro de un turismo que se beneficia de su propia localidad.

CONSIDERACIONES FINALES

Como se discutio en este articulo la region del Douro tiene un potencial turistico reconocido tanto
por los organismos oficiales de turismo como por los turistas. En el segmento de la gastronomia y los
vinos la regiodn presenta riqueza y autenticidad que podrian ser aprovechadas para el incremento del
turismo regional y la mejora de la calidad de vida de las comunidades. No obstante para que el
turismo represente un real factor de incremento econdémico regional, existen problemas estructurales

que deben ser superados.

La asociacién entre el segmento de gastronomia y vinos y el de cruceros se presenta como una
propuesta viable y muy positiva. No obstante se piensa que esa asociacién aun no ocurrié de forma
efectiva debido a la estructuracién de la oferta de cruceros, que se ha mostrado bastante homogénea
y volcada al recorrido en si mismo, y a la promocion de los cruceros y de los destinos del Douro

interior.
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La promocion del Douro interior es deficiente asi como la estructuracion del propio turismo.
Potencial turistico hay y mucho pero no se lo aprovecha debidamente. Estas son las principales
barreras que impiden un mejor aprovechamiento del turismo en la region y de los recursos y
potenciales para el turismo gastronémico en pro del desarrollo regional. Se han presentado algunas
sugerencias de asociacion de los cruceros y el turismo gastronémico pero se pueden presentar y
llevar a la practica muchas mas. Todas ellas pueden generar beneficios para todos los involucrados,

pero estas sugerencias y propuestas exigen la actuacion de todos.
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Del accidente al viaje turistico

Ferry tales, mobility, place and time on Canada’s West Coast. Phillip Vannini,. Routledge, Nueva
York, EEUU. (www.routledge.com). 2012.: 240 pp. (Tablas, Figuras y Cuadros). ISBN 978-0203-
13610-2.

Maximiliano E. Korstanje
Universidad de Palermo
Buenos Aires - Argentina

¢Porqué las personas contratan servicios varios para reducir la incertidumbre que genera el
viaje?; ¢ por qué los celulares ofrecen promociones de mensajes para avisar a los familiares que uno
ha llegado salvo a destino?; y ¢ por qué cada vez se viaja mas rapido?; ¢puede la riqueza de un viaje

ser reducido a una simple encuesta?

Ciertamente cualquier viaje despierta emociones y expectativas en casi todas las personas y
culturas. Ademas de representar un movimiento hacia fuera, el viaje abre las puertas para
experimentar nuevas sensaciones que se caracterizan por ser Unicas e irrepetibles. Por mucho
tiempo se ha criticado insistentemente la teoria de la percepcién del riesgo aplicada al turismo por
considerarla efimera, circunstancial y anglo-céntrica. Posturas que de alguna u otra forma, ignoran la
riqueza de contenido que tiene un viaje para la mente humana. En lo personal se esta
desesperanzado y ya se acepta la visibn econométrica y comercial sobre el riesgo, hasta que se tuvo
contacto con el trabajo de Phillip Vannini, titulado Cuentos de Ferry (Ferry Tales) y recientemente

publicado por Routledge.

En este texto se explora la necesidad de comprender al viaje como un itinerario sin importar el
destino en si mismo. Desde pequefios se recibe como ensefianza que los viajes se componen de
partidas y llegadas, pero eso depende de muchas cuestiones de interpretacién. En ocasiones, la
partida puede ser el punto de llegada y viceversa. En consecuencia, todo arribo debe ser concebido
circunstancialmente en el mundo moderno ya que dependen no de la llegada, sino de la expectativa.
Este libro concentra una serie de 400 entrevistas a diferentes usuarios de ferries en la Costa Oeste

de Canada. La posiciéon del autor en tanto que italiano y canadiense por opcion de antropélogo
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urbano y amante de los feries introduce a los lectores a una amena charla donde el paisaje de lo
inesperado se junta con el recuerdo y la tragedia. Su relato se orienta en base a una experiencia
personal luego del hundimiento del “Queen of the North”, una embarcacion que conectaba el
continente con la isla Gil a través del canal de Greenville. Vannini argumenta que uno de sus
primeros pensamientos sobre el hundimiento de la embarcacion versaba sobre una mezcla de
escepticismo e incomprension. Las razones detras de este desastre no estaban del todo claras (como
en todos los eventos de este tipo) y ese fue el criterio central para dejar su hogar y viajar con rumbo a
la isla Gil. Mientras estaba en camino a la zona del infortunio, Vannini pensaba en una falla humana
argumento que se presenta como disponible a todos aquellos quienes confian en la supremacia de la
tecnologia moderna. La despedida oficial de las victimas del ferry fue no solo muy emotiva, sino
recibié a las maximas autoridades de la costa Norte. Muchos de los interlocutores recordaron las
anécdotas que tenian del Queen of the North desde su nifiez, a la vez que se arrojaron al rio rosas
rojas en homenaje a las victimas. Desde una perspectiva fenomenoldgica, este pasaje del libro
condensa la fragilidad de la existencia expresada en una metéafora, la vida como un constante viaje.
Claro, los tour-operadores y agentes de viajes parecen no querer comercializar este tipo de eventos.
Desde este angulo, el turismo adquiere una naturaleza frivola y enraizada en un consumo ficticio,
visual y hedonista. Pero, agrega el autor, un viaje es como la vida misma, no es eterno y alguna vez

debe terminarse. Uno llega a la Ultima de las estaciones, la muerte.

Esta experiencia personal es de capital importancia para comprender el hilo argumentativo en
todo el libro. Los viajes turisticos parecen tener un destino pero dependiendo de las circunstancias,
sobre todo cuando la desgracia llama a la puerta el viaje puede terminar en ningun lado. Entonces,
argumenta Vannini, la razon para viajar nace de la busqueda de la novedad asociada a la
incertidumbre de no saberse a salvo hasta el regreso, de igual forma que vivir es aceptar la muerte.
En los capitulos segundo y tercero, el autor describe diversos relatos de accidentes en ferries para
corroborar su tesis central. Los accidentes en caminos o rutas hablan mas que del hecho en si, de la
dependencia sobre la movilidad y la velocidad. Es importante recordar que la dependencia respecto a
la maquina no se corresponde necesariamente con el resultado del accidente, sino con el sentido
conferido a la dependencia como forma segura de coexistencia. Se es dependiente para reducir la

incertidumbre.

Por motivos de espacio y disponibilidad no se puede resefiar exhaustivamente todo el libro, sino
sus rasgos mas importantes. Estructurado en siete apartados, la seccion primera, segunda y tercera
apelan a la experiencia de viajar en ferries y las cuestiones de seguridad como asi también la relacién
gue las comunidades desarrollan respecto a esta forma de desplazamiento. Complementariamente,
las secciones cuarta y quinta sientan las bases para debatir sobre los factores subyacentes que
predisponen a ciertas comunidades a ser dependientes respecto a la industria turistica y al ferry en
particular. Los Ultimos dos capitulos examinan los ritos y expectativas de los viajeros antes de su
partida.

1073



Estudios y Perspectivas en Turismo Volumen 21 (2012) pp. 1072 - 1074

Las relaciones humanas condicionan los signos y las interpretaciones sobre los hechos. Desde
antafio, el hombre he recurrido a las maquinas para hacer mas rapido y facil su trabajo corporal. Con
el paso del industrialismo y luego el maquinismo, las sociedades han alcanzado un alto grado de
movilidad que sitla en constante negociacién a todas las construcciones e instituciones como la
nacion, o la idea de soberania. Vannini se da cuenta que la movilidad es funcional para que el
sistema social pueda regular la expansion del capital. Todo discurso respecto a la movilidad apela a
una inmovilizacién de ciertos grupos humanos. Cuando se admite que el grupo A es movil, todos
aquellos que no pueden acceder a sus criterios de distincion quedan sujetos a inmovilidad. Por ese
motivo Vannini explica que sélo la “teoria de las representaciones” permite focalizar en las
significaciones que se entraman en biografias especificas de los sujetos. La superestructura de los
viajes se condice con la idea de una construccion social que por si sola no puede explicar, mucho
menos responder a las preguntas anteriormente fijadas. En este sentido, la movilidad se puede llevar
a cabo por medio de la integracién entre hombre y maquina. En efecto, la tecnologia debe ser
considerada incluyendo una diferenciacion entre técnicos (expertos), técnicas (instrumentos) y

metodologias (formas de acercarse al conocimiento).

Centrado en una perspectiva convincente y holistica (pero sin descuida la posicion hermenéutica),
Vannini provee a los lectores un claro marco conceptual para comprender que pasa por la mente de
un viajero cuando esta en transito fuera de su hogar. Esta verdadera etnografia de culto, ejemplifica
un interesante punto de opinién respecto al rol que juega la movilidad en la vida moderna, la
seguridad y la muerte. Ferry Tales es, indudablemente, un trabajo sélido y compacto altamente
recomendable para socidlogos, psicologos y antropologos preocupados por la movilidad y la
seguridad maritima. Un tema por demas interesante en la Argentina contemporanea donde los

accidentes revelan causas de desatencion profundas.

Solicitado el 20 de marzo de 2012
Recibido el 07 de abril de 2012
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