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Presentacion

El estudio del turismo, comparado con otras ciencias, por ejemplo, 1a filosoffa,
la histeria, la quimica o las matematicas, es reciente, motivo por el cual muchos estu-
dicsos e investigadores de otras dreas critican su estudic y afirman que las investiga-
ciones en esta drea son superficiales, poco cientificas y prescindibles. En parte, esas
criticas tienen razdn, yva que es comin encontrar libros, tesis y articulos sobre {uris-
mo que son meramente descriptivos y gue aportan poeco al campo de la ciencia. En
general, esos trabajos carecen de un fundamento tedrico conceptual, ademds de pre-
gentar deficiencias en la parte analitica de los resultados obtenidos.

Muchos académicos del turismo se dejan llevar por estas crfticas y consideran
que no existe un cuerpo tedrico suficiente que fundamente el estudio del turismo,
Sin embargo, esto no es asf, como puede observarse en los excelentes trabajos te¢-
ricos existentes, aun cuando éstos se encuentren diseminades y segmentados, inctuso
en la literatura extranjera. En este contexto se busca una justificacién para prope-
ner una obra que retina los principales sistemas, modelos y concepios tedricos del
turismo y se intenta explicarlos de una forma didéclica y practica para el piblico de
habla hispana. Puede decirse que la manera en que estd crganizado este libro es
innovadora, si bien nuestra contribucién en el aspecto epistemoldgico es bastante
puntual, toda vez que nuestro propdsito es rescatar, agrupar y relacionar aspectos
esenciales de la teorfa del turismo.

Este libro estd compuesto por seis capfiulos: el capftulo 1 presenta los modelos
y sisteinas propuestos por diversos tedricos del turismo. El capftulo 2 ofrece con-
ceptos fundamentales del turismo y de &reas correlacionadas. El 3 presenta aspec-
tos tedricos proporcionados por diversas disciplinas que contribuyen a la compren-
sion del turismo, entre las que se encuentran las politicas ptiblicas, la administracién
y la economfia. En los tres capitulos siguientes se agrupan los temas de acuerdo con
uno de los principales sistermnas de turismeo: el de Leiper, '

El capitulo 4 trata aspectos dei turisia y de su region de origen, El capftulo 5
aborda los elementos de unién entre el origen y el destine turistico, incluyende los
canales de distribucién de los puntos turisticos y de los viajes de los turistas y los pa-
trones de viaje adoptados por ellos. Por iiltimo, el capftulo 6 trata del destine turfsti-
¢o @ incluye aspectos de su desarrcHo, oferta e infraestructura turfstica y otros fend-
menos, como la capacidad de carga v la estacionalidad.
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En cada seccion se abordan los temas en orden de lo general a lo particular o
a partir de una evolucién cronolégica de la construccién del conocimiento cientifico.
Aun cuando el lector puede hacer use de las secciones en forma individual, se ob-
serva que, de cierta manera, existen muchas referencias y retaciones entre los temas
de una misma secci6n. As{, se espera que muchos lectores aprovechen para ampliar
y profundizar sus conocimientos sobre un tema espectfico leyendo simplemente las
paginas anteriores o posteriores a la seccién consullada. Los profesores de cursos de
teorfa general del turismo podrdn hacer uso de esta obra para cubrir varios aspectos
de su curso.

La estructura de cada seccidn tiene una presentacitn tedrica y préctica del
tema abordado, ademds de algunos apartados adicionales al final, como Operacio-
nalizando, Ejercicios propuestos, Referencias bibliogréficas y Para saber mds.

Ciertamente se podrfan haber incluido decenas de secciones, pero considera-
mos que siempre encontrarfamaes un término més, un libro mds, un auter mds, Para
elegir los temas fundamentales se usaron tres criterios: 1. nuestra experiencia diddc-
tica y en investigacién; 2. conversaciones con diversos colegas profesores, y 3. un
andlisis de la literatura internacional sobre turismo, principalmente en inglés y en
espaiiol. Sentimos mucho no haber consultado mas autores, pues sabemos de obras
importantisimas en alemdn, francés e italiano que no fueron usadas debido a lmi-
taciones linglifsticas, financleras, de logistica y de tiempo.

La traduccion de este libro al espaiiol reitera la importancia que ¢l fenémeno
furfstico iiene para los paises hispancablantes. También resalta la necesidad de
due, en dichos paises, se construyan modelos de desarrolfo turfstico basados en la
realidad local, sin perder la visién global de los negocios y de las buenas practicas
de sostenibilidad. La presente edicidn reaiza igualmente el papel que Editorial
Trillas ha desempefiado durante décadas, publicando libros de turismo de alta
calidad, los cuales vienen ayudando a formar innumerables profesionales en toda
Iberoamérica y mds aild de sus fronteras. Damos nuestra enhorabuena al equipo
profesional de Editorial Trillas y expresamos nuestro agradecimiento por poder
formar parte de él y coniribuir, con nuestros escritos, para construir un turismo
miés humano y fueriemente fundamentado en los estudios criticos y tedricos,

Bom estudo e boa leitura!

AvLexanprg Panosso NETTO

Escola de Artes, Ciéncias e Humanidades,

da Universidade de Sdo Paulo (EACH-USP)

Sao Paulo, Brasil,

GUILHERME LOHMANN

School of Tourism and Hospitality Management
(STHM}, Southern Cross University (SCU)

Gold Coast, Australia,
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Teorias,
sistemas y modelos

EPISTEMOLOGIA DEL TURISMO

Teoria del conocimiento y gnoseologia son sindnimos de epistemologia. Eti-
mologicamente proviene del griego, lengua en la que gnosis significa conocimiento
y ciencia, y logia significa estudio y dlscurso ordenado. Por tante, epistemologla es
el estudio del conacimiento.

La epistemologia del turismo ¢s un tema gue no tuve importancia en los estu-
dios turfsticos sino hasta la década de 1990, Esto debido a'que los investigadores de
esta drea estaban mds interesados en las cuestiones précticas de esta actividad,
como ia gestion, la planeacion y las politicas piblicas. La epistemologfa nace de la
filosofia; sin embargo, la mayoria de los filésofos no se interesa por los estudios
turisticos, pues, como afirma Comic (1989), los fildsofos estdn preocupados por te-
mas mds importantes que el turismo, a lo gue también puede atrlbulrse la relativa
escasez de publicacicnes sobre este tema.

Entre las preguntas que se hace la epistemologfa del turismo estdn las siguien-
tes: ;gué puede conccerse en el {urismo?, ;cémo se produce el conocimiento en el
turismo?, jes posible el conacimiento en el turismo?, j;puede ser verdadero el cono-
cimiento que se produce en el turismo?, jcémo se da, en ¢l turismo, la aprehensidn
del conocimiento o por el sujeto pensante?, ;por qué en el turismo se conocen algu-
nas osas y otras no?, shasta dénde llega el campo de estudio del turismo?, jcudles
son los lfmites del conocimiente producido en el turismo? Por Ia anterior lista de
preguntas es claro que la epistemologf{a cuestiona las bases tedricas y las cuestiones
fundamentales del conocimiento de determinado tema, sin detenerse en aspectos
superficiales v seudocientificos. '

Para hacer epistemclogia del turisma es necesario una reflexi6n seria acerca del
problema propuesto. De acuerdo con Bunge (1980), para que la epistemologfa sea
itil debe satisfacer las condiciones siguientes: -

¢ Hacer alusitn a la ciencia propiamente dicha, no a la imagen pueril y algunas
veces hasta grotesca tomada de libros de texto elementales.

* Ocuparse de problemas filoséficos que se presentan en el curse de una in-
vestlgacmn cientifica o en la reflexién sobre los problemas métodos v teorfa
de la ciencia.
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* Proponer soluciones claras para tales problemas, en particular soluciones con-
sistentes con teorias rigurosas e inteligibles, asf como adecuadas a la realidad
de 1a investigacidn cientifica, en lugar de teorfas confusas o inadecuadas para
la experiencia cientifica.

* Ser capaz de diferenciar la ciencia anténtica de la seudociencia y la investi-
gacién profunda de la superficial,

» Ser capaz de criticar programas e incluso resultados erréneos, asi como de
sugerir nuevos enfoques promisorios.

La epistemologia es importante para todas las ciencias debido a que establece
una revisién del conocimiento de determinado tema y offece criterios para la acep-
tacion de ese conocimiento.

Para ia validacién del conocimiento, el filésofo de la ciencia Karl Popper cred
el criterio de la falsabilidad. De acuerdo con este fildsofo, para que un enunciado
cientffico sea considerado verdadero debe ser susceptible de comprobacién por la
experiencia, Ademads, segin este autor, ¢l criterio de demarcacién de la validez del
conocimiento no serd més la uenﬁcabihdad sino la fatsabl![dad de un sistema.

Popper dice:

[...] no exigiré que un sistema cientffico sea susceptible de ser dadc como vélido, de una
vez por lodas, en un sentido positive; pero s{ que su forma ldgica sea tal que sea posible
validarlo a través de recurrir a pruebas empiricas, en sentido negativo; ha de ser posi-
ble refutar, por la experiencia, un sistema cientffico empirico (Popper, 2003, p. 42},

Segin Popper, el cientifico debe exponer su pensamiento a las criticas que o
obligardn a reformular las partes que tengan alguna falla; s6lo de esta manera avanza
¢l conocimiento. Esta nueva posicién caust una revolucidn en la forma de analizar el
conocimiento, debido a que cred una forma “en sentido contrario” de invalidar los
enunciados cientificos, pues el criterio para esto ya no seria la posibilidad de su veri-
ficabilidad, sino de su falsabilidad.

Popper afirmaba también que el conocimiento cientifico avanza de forma gra-
dual. Sin embargo, otro filésofo, Thomas Kuhn, no coincide con este punto; para él
el conocimiento avanza en forma de saltos, de rupturas.

En su famose libro La estructura de las revoluciones cient{ficas, de 1962, Kuhn
presenta su teorfa principal: la de los paradigmas cientificos. Por paradigma,
Kuhn (2001} entiende los valores, las creencias y los métodos que comparle una co-
munidad cientifica y, al mismo tiempo, una comunidad cientifica consiste en los hom-
bres que comparten un paradigma.

Segtin esta teorfa, en el camino det conocimiento las comunidades cientificas
llegan en algdn momento a un punto en el gue ya no logran avanzar mas, ya sea
porque estén en el camine equivocado, porgue utilicen métedos inapropiados o por-
que ya no existan las condiciones para continuar con la teoria ni con las leyes pro-
puestas por ellas mismas. En este momento, es necesario romper con €l paradigma
vigente e intentar un nuevo enfoque para el problema propuesto. Lentamente se va
construyendo un nuevo modelo cientifico que acaba por sustituir a su antecesor vy,
de esta manera, se presentan los saltos, las rupturas tedricas (y de paradigmas} que
hacen que el conocimiento avance.

Un modelo que buscé explicar la creacnén y desarrotlo del conocimiento en el
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turisme fue el presentado por John Tribe (1997). En este modelo, el campo del turis-
mo se divide en dos partes {véase fig. 1.1): campo del turismo 1 {CT1} y campo de
turismo 2 (CT2). De acuerdo con este autor, el conocimiento en el turismo no se pro-
duce s6lo en la universidad, lo que significa que en el turismo el conocimiento se
produce en las agencias de viajes, en las compaiiias adreas, en los medios de hos-
pedaje y, de una manera general, en todas las empresas de turismo. A este campo lo
denomind campo del turismo 1, es el campo de los aspectos comercialés de turisma,
En cambio, en el campo del turismo 2 el conceimiento es producide por los aspectos
no comerciales de turismo. Este campo requiere que otras disciplinas entren en con-
tacto con el turisino y proporcionen ia base conceptual para la produccion del cono-
cimiento en el turismo, Este campo comprende dreas como las percepciones del tu-
rismo y los impaclos sociales y ambientales (Tribe, 2004},

En el circulo exterior se encuentran las disciplinas,! consideradas como las
ciencias (las disciplinas n se refieren a otras ciencias}, que proporcionan herramien-

tag para el estudio del turismo,
Campos del
turismo

Ciencias politicas

Geografla

CT1-Campo del turismo 1
Estudio de fos aspectos
comerciales del turismo

Mundo del
turismo

CT2-Campo del turismo 2
Estudio de los aspectos no
comerciales del turismo

Filosofia

Disciplinas o —
P Disciplinas y

Banda &: zona de purificacion
subdisciplinas

de |as teorias

Figura 1.1. Creacidn del canacimiento en el turismo de acuerdo con Ja vision de John Tribe, Fuee: Adaplada
de Tribe (1997).

'E] concepte discipling tiene el significade de cieacia, que posee un método de investigacidn y un objeto de
invesligacidn constituido y que se transforma en un paradigma para su comunidad cientffica. En cambio, el conceplo
caimpo no tiene el significado de ciencia, pero 5{ de objelo de estudio de otras disciplinas [ciencias). Es en esie sen-
tido en el que John Tribe afirma que el turismo no es una discipiina {clencia}, pero $f un campo de estudio (objelo de
estudio) de las ciencias.
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El circulo intermedio, denominado “Banda k", es la regién en la que se crea el
conocimiento del turisme, Es en la “Banda k” donde se encuenira la interfase de las
disciplinas con los campos del turismo. Por ejemptio, el conocimiento scbre la ca-
pacidad de carga surge de una combinacién de disciplinas gue comprende a la socio-
logia, 1a economia y la biologia (Tribe, 2004).

En el efrculo ceniral se encuentran las dos formas de produceién del conoci-
miento, asi como el campo del turismo {CT1 + CT2 = CT). .

La forma 2 corresponde al “conecimiento producido por una ciencia, principal-
mente en un contexto académico” (Gibbons ef al,, 1994; Tribe, 2004, p. 51). Se trata
del conocimiento producido en un contexto académico y madurado en el contexto de
la educacidn superior. La forma 1, por su parte, corresponde a una nueva forma de co-
nocimiento que se da en las empresas, en el gobierno, en los grupos de intereses, en
las consultorfas y en los institutos de investigacién, Es un conocimiento producido
en las empresas turisticas y dirigido hacia las empresas turfsticas, es decir, un cono-
cimiento que surge de un contexto particular, con teorfas y estructuras tedricas dis-
tintas, métodos de investigacién y pricticas que nc se encuentran ubicados en un
mapa disciplinar conceptual, Tribe incluye el cancepto extradisciplinar para deno-
minar el conocimiento producide fuera de los medios académicos cientificos, como
e5 el caso de la forma 2 de proeduccion del conocimiento.

El debate scbre si el turismo es o no una ciencia se encuenira también en el
campo de la epistemologia. Son tres las corrientes respecto a este terna. La primera
sostiene gue el turismo no es una ciencia, pero gue estd en camino de convertirse
en ciencia, debido a que estd pasando por las mismas etapas que otras ciencias que
surgieron al comienzo del siglo xx, como la antropologfa® v a etnograffa.’ La se-
gunda corrienie sostiene que el turismo no es ni serd nunca una ciencia, ya que
linicamente constituye 1na actividad humana auxiliada en su estudio por la ciencia.
La argumentacién de este grupo sostiene que los estudios turisticos no poseen un
cbjeto de investigacién claro y definido ni un método de estudio particular, lo que los
hace inviables de convertirse en ciencia.

El tercer grupo de investigadores sostiene gue ¢l turismo es una ciencia, ya que
posee un cuerpo teérico maduro y relativamente grande; sin embargo, estos inves-
tigadores atin no han legrado comprobar esta afirmacién mediante estudios.

OPERACIONALIZANDO

Etlibro Fifosofia dei turismo. Teoria y epistemologia, publicade por Panosso Netio (2008),
presenta algunos de los principales enfoques tedricos del turismo y ensaya un estudio epis-
temoldgico al presentar a la Fenomenologia como posible camine para una comprension
mas completa del turismo.

EJERCICIO PROPUESTO

Seleccione dos o tres lipros de turisme que le havan sido indicados en clase por sus
profesores y establezca entre ellos una relacion, destacando el fundamento cientifico utili-

2La cienria del hombre, 2n el sentido mds amplin, abarca el estudic de sus ordgenes, evolucitin, desamolle fisico,
malerial y cultural, fistelogla, psicologia, caracteristicas raciales, costumbres sociales y creencias, entre oizos.
}Estudio descriptivo de las diversas etnias, de sus caracteristicas antropoldgicas, sociales, eteétera.
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- zado por cada autor para justificar el fendmeno turistico. Descubra cudl es la formacién
académica de los autores (socidlogos, economistas, gedgrafos, turistdlogos, etc.) y verifique
hasta qué punto esa formacién académica influye en fas epinlones de los autores. Trate

también de encontrar posibles fallas tedricas y contradicciones, Verifique si los autores em-
plean fundamentos cientificos o dnicamente describen el fendmeno turfstico a partir de sus
experiencias personales,
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TEORIA GENERAL DE SISTEMAS Y TURISMO

En los medios académicos existe consenso en la afirmacidn de que uno de los
principales creadores y divulgadores de la teorfa general de sistemas fue el bidlogo
Ludwig von Bertalanffy (1901-1972). Bertalanffy denemina como sistema {Vascon-

- cellos, 2002, p. 199-200):; “Ampliamente a cualquier unidad en la que el todo sea més
que ia suma de las partes, Asf, un sistemna es un todo integrado, cuyas propieda-
des no pueden ser reducidas a las propiedades de las partes, v las propiedades sis-
témicas se destruyen si el sistema se divide en partes para su estudio.”

Vasconcellos (2002) explica gue Bertalanffy reconoce que las leyes de la fisica
ne se pueden aplicar de la misma forma a la biologia y a la saciedad humana, por lo
que postula nuevas categorias de pensamiento cientifico con leves que puedan ser
aplicadas tanto a ia fisica como a la biologia y a las ciencias sociales. A partir de esto
fue que, basado en la termodindmica cldsica, que se ocupa de los sistemas en equi-
librio, Bertalanify postuld la creacién de una termodindmica que se ocupara de los
sistemas abiertos que no se encuentren en equilibrio.

Las ideas de Bertalanffy fueron publicadas en varios articulos y en varios H-
bros, pero sut libro mds conocido es Teoria general de sisiemas, publicado en Estados
Unidos en 1968, en el gue presenta su feorfa de los sistemas abiertos, Estos sistemas
podian ser de cualquier naturaleza y su teorfa general de sistemas pretendia ser in-
terdisciplinaria.
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De acuerdo con las ideas bdsicas de Bertalanffy (1973), constituyen ejemplos
de sistemas el cuerpe humano, {a economia de un pais, la organizacién polftica de
un municipio y el turismo de una regién cualquiera. La teorfa general de sistemas
permite analizar cada uno de estos sistemas de manera total -el sistema unido- o
dividir el sistema en partes para facilitar su comprensidn y su estudio.

Un sistema, para ser completo, debe tener medio ambiente (lugar en ¢l gue se
encuentra ¢l sistera}, unidades (las partes del sistema), relaciones (entre las unida-
des del sistema), atributos (cualidades de las unidades v del propio sistema}, input
{lo que entra al sistema), output {lo que sale del sistema), feedback (un control del
sistema para gue lo mantenga funcionando correctamente} y moedelo (un disefio que
facilite su comprension},

Como se muestra en el cuadro 1.1, estudiar el turismo a partir de la teoria ge-
neral de sistemas presenta ventajas y desventajas,

Cuadre 1,1, Ventajas y desventajas de la teoria general de sistemas.

0 Ventajas - f.Desvenigjas . -

* Mediante la creacion de un modelo * [a separacin del sistema turfstico de
{disefio conceptual}, se tiene una visidn los otros sistemas facilita su estudio,
general del “todo” del turismo. pero al mismo tiempo ocasiona una

s Es posible segmentar el sistema en pattes visidn fragmentada del objeto de
y estudiar estas partes por separado, estudio,

¢ Es posible separar al sistema turfstico de | ¢ Al separar al turlsmo como un sistema,
otros sistemas, facilitando asf su estudio, debe tenerse en cuenta que el turisino

» Facilita el estudio interdisciplinario del forma parte de un sistema mavor,
turismo. camo el gistema social.

Getz (1986} hizo una revisién tedrica de articulos y libros publicados en inglés
y encontré cerca de 150 modelos de estudice del turismo; sin embargo, no todos se
basaban en la teor{a general de sisteinas. Segtin este autor, los modelos encontrados
se dividen basicamente en tres grupos: 1. modelos tedricos; 2, procesos de planea-
cidn y gerenciamiento, y 3. modelos de previsidn,

De acuerdo con 1a bibliografia revisada, el primer andlisis de} turismo utilizan-
do la teorfa general de sisteinas fue hecho por Raymundo Cuervo {1967); sin embar-
go, este andlisis no se encuentra en la revision de Getz {1986}, quien (nicamente tra-
bajé con textos en inglés. En Brasil, el sistema turfstico mds difundido y conocido es
el de Beni, quien desarrollé su propia teorfa inspirado en la obra de Christofoletti (1979).
En el resto del munde, ef sistema turfstico més conocido es el de Leiper (1979). Sin
duda, la teorfa general de sistemas es la teorfa mds utilizada en los estudios turisticos
mundiales y gran parte de los autores internacionales se basan en ella al emprender
su estudio del turismo.

No obstante, el sistema en cuestién no estd libre de criticas; las mds comunes
son las dirigidas a la teorfa de sisteinas de una manera general, por ejemplo, el he-
cho de gque los modelos sistémicos ofrecen algunas explicaciones de cémo funciona
el turismo, pero no logran un estudio a fondo de hechos importantes para su com-
prension total. Existen algunas preguntas que quedan abiertas como, jcudl serd la
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légica existente entre los componentes del sistema?, jcémo influyen los atributos
del sistema en su funcionamiento?, jen qué sentido se puede decir qute se constituye
en un sistema funcional social?, jc6mo pueden cuantificarse las eniradas (input) y
las satidas (output) de energia al sistema? Si esta cuantificacién no es factible, ;cémo
es posible entonces un andlisis cuantitativo?, ;cémo es posible separar al sistema
tur{stico de su entorno? .

Quiz4, debido a estas pregunias sin respuesta es que recientemente los inves-
tigadores hayan empezado a investigar y a buscar otras formas y otras teorias para
analizar el turismo; esto ha dado lugar al surgimiento de andlisis innovadores,
como ia apiicacién de ia teorfa de los rizomas, de la complejidad v de la fenemeno-
logfa.

QPERACIONALIZANDD

Una aplicacién de |z teorfa de sistemas se encuentra en el actual Plan Nacionai def
Turismo 2007-2010, un vigje de inclusidn del Ministerio de Turismo de Brasll, que claramente
adopta esta opcidn tedrica como fundamento de sus acciones practicas. Este Plan Nacional
del Turismo de Brasil esta disponible en: <http//www.turismo.gob.br/portalmtur/opencms/
institucional/arquivos/plano_nadional_tarisro_2007_2010html>,

- EJERCICIOS PROPUESTOS

1. En grupo, establezca los puntos positivos y negativos de analizar el turismo como un
sistemna, tornando como fundamente |a teorla general de sistemas.

2. (Qué otra teorla, ademas de la sistémica, trata de explicar el turismo? jConoce usted
alguna? ;Qué puntos tiene como ventaja esta teorfa en refacion con el sistemismo?
Trate de informarse y de estudiar otros analisis y enfoques del turismo, distintos del sis-
témico,

3. Atrévase y cree una propuesta de sistema de turismo gque sea original. Si tiene alguna
dificultad consulte a un profesor o dialogue con sus companeros. No tenga miedo a
dejar volar su Imaginacion, Sin embargo, su sisterna de turismo debe ser [6gico y mini-
mamente funcional.
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SISTEMA TURISTICO DE CUERVO

Raymundo Cuervo fue el primer autor del que se tiene noticia en proponer un
andlisis del turismo utilizando 1a teorfa de sistemas, Su propuesta fue publicada en
El turismo como medio de comunicacidén humana, editado en 1967 por la Secretarfa
de Turismo del Gobierno de México, con motivo de la conmemoracién del Afio In-
ternacional del Turismo (1967), y escrito por varios autores. Cuervo coordind los tra-
bajos de estudio y anélisis de las investigaciones presentadas y escribid el capitulo
titulado “El turismo como medio de comunicacidn humana”, en el cual utiliza, por
primera vez, el concepto de sistema aplicado al turismo y presenta su definicién
de turismo: “El turismo es un conjunto bier: definido de relacicnes, servicios e ins-
talaciones que se generan en virtud de ciertos desplazamientos humanos” (Cuer-
vo, 1967, p. 29],

Para Cuervo el turismo es un gran conjunte compuesto de los subconjuntos
siguientes:

C,} Los medios de comunicacion aérea, automovilistica, ferroviaria, mariti-
ma, fluvial, etcétera,

C,} Los establecimientos de hospadaje, hoteles, albergues y hoteles,

C,} Las agencias de viajes.

C ] Los guias de turisme.

C } Los restaurantes, cafés y demds establecimientos en los que una poblacién
flotante obtiene los servicios de alimentos y bebidas.

C) Los establecimientos comerciales dedicados a 1a venta de recuerdos, ar-
ticulos de viaje y demds artfculos del consumo usual de los viajeros.

C,) Fabricanies de recuadros y demds articulos de consumo usual de los via-
jeros.

C,) Artesanos dedicados a la produccién de objetos tipicos.

C,) Centros de diversién, cuya clientela estd formada por una cantidad signi-
ficativa de poblacidn flotante.

Cada uno de estos subconjuntos se divide, a su vez, en otros subconjuntos,
como en el ejemplo siguiente {Cuervo, 1967);

C={A A A, A}

donde C, = transportes

A, = transportes aéreos nacionales

A,= transportes aéreos internacionales
A,= transportes en autobuses nacionales
A = otros tipos de transportes

£l andlisis de Cuervo se basa también en el supuesio de que el turismo es un
conjunto cuya funcién es la comunicacidn, como se ve en el pasaje siguiente;

Si se acepta que, mediante el viaje, ocurre una comunicacion, se puede aceptar como
hipdtesis vdlida que el conjurnto turismeo es un “sistema”, y que para este sistema es posible
determinar una funcién que, en este caso, es la comunicacidn {Cuervo, 1967, p. 33).
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Para reafirmar su posicion, este autor argumenta que el turismo es un sistema
de comunicacion capaz de trasmitir informacién positiva v {itil para la promocién
de la paz mundial, pero también puede ser negativo y afectar la armonia de las
relaciones humanas. Visto desde esta perspectiva, el sistema de turismo debe fun-
cionar siempre, 0 mantenerse siempre, como operador de comunicacién positiva
{Cuervo, 1967). )

Dicha propuesta para el andlisis del turismo, mediante la ieoria de sistemas, a
pesar de ser innovadora, no fue divulgada ni alcanzd al gran piblico, por los motivos
que se ¢itan a continuacidn:

1. Fue presentada en espaiiol, cnando se sabe gue el idioma oficial de} turis-
mo es el inglés. '

2. Fue publicada en un pafs en desarrollo, lejos del gran cfrculo cientffico del
mundo.

3. Fue publicada en un libro editado por un érgano oficial, la Secretarfa de Tu-
rismo del Gobierne de México, por lo que no tuvo la misma difusién que si
hubiera sido publicada por una casa editorial.

4. Fue escrita en un lenguaje muy técnico, dlgebra booleana, y de dificil com-
prension,

5. Por ser la primera publicacién en abordar la teoria de sistemas, no recibis
créditos ni desperté interés. Hay que recordar que la teoria de sistemas fue
desarrollada desde 1930; sin embargo, el libre Teoria general de sistemas,
que difundid el sistemismo de Ludwig von Bertalanffy, fue editado en Es-
tados Unidos hasta 1968, es decir, un afio después de la publicacién de
Cuervo. :

EJERCICIO PROPUESTO

Una vez que conozca los otros sistemas turisticos mencionados en este libro (Ben,
Leiper y Molina), analice en qué aspectos el sistema de Cuervo ha servido como funda-
mento para establecer estos otros sistemas.
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SISTEMA TURISTICO DE LEIPER

Leiper propuso un modelo de sistema turistico compuesto de cinco elemen-
tos, que comprenden tres elementos geogrdficos: la regidn de origen del viajante
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(el origen o el ambiente usual de convivencia dei viajante}, una regién de trednsito
que intercomunica el origen con el destino, y la reglén del destino turistico, Los
otras dos elementos son el turista y la industria del turismo y de los viajes (centros
de informacidn turistica, medios de hospedaje, etc.). De acuerdo con Leiper
(1990), la interaccidn de estos cinco elementos es influida por factores externos y,
a su vez, este mismo sistema impacta sobre los diferentes ambientes, tales como
el humane, el sociocultural, el econdmico, tecnoldgico, fisico, politico, legal, ete.,
e influye a medida que los viajantes pasan a través de la regidn de transito (véase
fig, 1.2).

Ambientes: fisico, tecnolbgico, social, cuitural, econdmico, politico

Cuota de mercado de los
servicios de onicEn €

generadora
de turismo

Retorno de tu

* Servicios de reservacién
» Operadores turisticos * Sector de alojamiento,
* Agentes de viajes . industria de restaurantes y
* Mercadotecnia y promacion bebidas
* Industria de animacién
. # Atracciones turisticas
Canales de transporte, distribucion y eventos v
comercializacion « Shopping

Servicins turisticos

1 * ”1 Ubicacién de la industria turistica

g
—_—

Figura 1. 2, Modelo del sistema tuelstico de Leiper. Fuense: Adaptada de Leiper (1990},

Este esquema muestra también dénde se encuentran localizados los diversos
proveedores que componen el sistema turistico. Por ejemplo, en la regién generado-
ra de turismo se epcueniran las agencias de viajes emisoras y las empresas de mer-
cadotecnia y promocidn (ue desean influir sobre la demanda turistica, Enire la re-
gién generadora y la regién de destino turistico se encuentran los medios de
transporte y los canales de distribucién y comunicacién. Por iiltimo, en la regién del
destino turistico se encuentran el secter de medios de hospedaje y 1as atracciones
turfsticas. En este esquema se observa también gue la experiencia turfstica empieza
desde la regién generadora, pasando por la regién de trinsito, hasta llegar a la regién
de destino.
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En el sistema de Lelper, cada uno de los elementos no sélo interacttia con el sis-
tema contribuyendo con la existencia del producto turfstico, sino también es impac-
tado por el mismo (véase fig, 1.2}, De acuerdo con Lohmann (2004, p. 12), “las prin-
cipales ventajas qgue presenta el modelo de Leiper son su simplicidad y aplicabilidad
general que proporciona una forma (itil de visualizar el sistema turfstico”. Entre sus
beneficios estdn los siguientes (Cooper, 1998):

* Habilidad para incorporar una perspectiva interdisciplinaria, dado gue no
estd basado Gnicamente en una determinada disciplina (o ambiente}, al mis-
mo tiempo que proporciona una estructura que identifica fa parhc1pac16n
individuat de cada ambiente,

¢ Posibilidad de usar el modelo a cualquier escala o nivel, desde un andlisis
locat hasta un andlisis del sector como un todo en el 4mbito global.

* Flexibilidad del modelo, que permite ia incorporacién de diferentes formas
de turismo, ademds de considerar los cinco elementos bésicos antes des-
critos.

Por dltimo, el modelo demuestra un principio importante para el estudio del
turismo, que es la interaccion entre sus diversos elementos,

Costa y Souto-Maior (2006} presentaron un modelo propuesto par Stear {2003),
¢ue amplia el modelo de Leiper incorporando varios aspectos relacionados con la
funcionalidad de los cinco elementas propuestos originalmente por Leiper, asf como
con la relacién entre estos elementos y sus ambientes.Como ejemplo de las adapta-
ciones efectuadas al modelo de Leiper, el nuevo modelo incluye los canales de dis-
tribucién en los mercados emisores y receptores, los operadores locales {receptores
city tours) y los atractivos existentes en el destino turfstico, asf como la existencia
de rutas turfsticas. En la figura 1.3 se presenta el esquema ilustrado por Stear con
las adaptaciones realizadas por las autoras arriba citadas. A pesar de no ser un mo-
delo tan autoexplicativo como el inicialmente propuesto por Leiper, este modelo
presenta varios elementos y relaciones que pueden hacer que su estudio sea mas
estimulante para quienes estdn familiarizados con el estudio del turismo.
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MODELQO EXISTENCIAL DE LA SOQCIEDAD
INDUSTRIAL, DE KRIPPENDORF

Una critica al modele existencial de la scciedad industrial, basada en trabajo-
habitat-ocio-viaje, es la principal tarea que desarrolla Krippendorf en uno de sus
principales libros, Sociologta del turismo, publicado por primera vez en 1984.

Analizando de manera sistemdtica a la sociedad y, en consecuencia, el ocio, los
viajes y el turismo, Krippendorf se concentré en el problema de salir de casa, estar
de viaje, permanecer en el lugar de destino y regresar. Su pregunia original fue: jgué
significa y qué representa ese momento de evasién de lo cotidiano hacia lo anticoti-

~ diano? Se trata de una pregunta que lleva a otra: jcudles son las implicaciones que trae
el salir de viaje? Trae expiotacién econdmica, generacién de desechos, contaminacién
del aire y el agua, accidentes de trdnsite, aculturacién de las comunidades autdcto-
nas, valoracién del “tener” en lugar del “ser”, etc. Una verdadera critica socioldgica
a los viajes en el momento histérico del crecimiento mundial del turismo (inicio de
la década de 1980).

En un andlisis superficial puede decirse que las personas viajan para descan-
sar, visitar amigos, conocer nuevos lugares, recuperar las fuerzas e, incluso, para
no hacer nada. Segdn Krippendorf, la gente también viaja o deja de viajar por
influencia social, por necesidad de estatus ante sus pares. Lo que incita a un indi-
vidug a viajar, a buscar afuera lo que no encuentra dentro, no es tanto el resulta-
do de un impulso personal, como la influencia de un medio social que propor-
ciona a cada uno sus normas existenciales {Krippendorf, 2000, p. 38). Desde esta
perspectiva, viajar significa prestigio social, ya due se vuelve casi obligatorio via-
jar en lag vacaciones. “No se dice ;qué vas a hacer en las vacaciones?, sino jaddnde
vas a ir en las vacacienes?” {idemn). A este fenémeno de tener que viajar en las
vacaciones es a lo que el autor lamdé “maquinaria de las vacaciones o ciclo de
reconstruccién®,

El heche de no viajar también puede dar estatus social pero, en este caso, sdlo
a un grupo selecte de personas que ya conocen diversos pafses, que tiene buenas
condiciones econdmicas, poseen casas confortables y ejercen sus profesiones con
mds libertad, por ejempio, los maisicos, los artistas, los profesores y algunos otros
profesionales liberales, En la figura 1.4 se delinea el medelo que representa la socie-
dad en dque se vive.

En un Intento por ayudar a reducir los problemas en los viajes, 0 en la “maqui-
naria de las vacaciones”, Krippendorf, a partir de su experiencia, sugiere 23 puntos
para una mejor experiencia del hombre durante kas vacaciones, a los que llamd tesis
para la humanizacion del viaje. Estas recomendaciones son las siguientes:

De la filosofia de las estrategias:

1. Hacer un turismo “suave” y humano: reconsiderar la escala de prioridades.

2. Avanzar en la direccién correcta, no esperar un gran cambio.

3. Interpretar correctamente ta nocidn de libertad en la politica del ocio y del
turismo. .

4, Aceptar el viaje como fendmeno de masas. Aceptar el propio papel de tu-
rista.



22

Fstado politico del Estado

centralizado fedesal |

Aaticotidiano

Soctedad
Sistema de valores

sar

A f
A
“““““““““ Negpies/

t
;
f
|
|
= |
B ;
£ |
o f
g T
= r
g i
= |
Trabajo I
vl T,
2 1w / A i
= otivociones i i
e ——ff o | Serhumano [~—€———————— 1
Influgacias g /
\ /
e -
Habigat
Cotidiano
Tlimttada ilimitada

centralizada

descentralizada

Econarnia
Estructuras ecanomicas

> Disponibilidad de recursos ¢
Medio ambiente

Figura 1.4. Modelo existencial para la sociedad Industrial de Krippendorf. Fuenre: Krippendorf (2000, p. 26).

5.

Desahogar y distribuir mejor el fljo de turistas.

6. Crear condiciones para que existan un intercambio equitativo y relaciones

igualitarias.

Del concepte de desarrollo armonioso del turismo:

4

7. No considerar el desarrollo del turismo como un fin en s{ 0 como una pa-
nacea universal. Promover una estructura econémica diversificada y evitar

g,
10.
11,

12.

monocultura.

Priorizar y conciliar las necesidades de los turistas y de la poblacién local,

Mantener en manos de los autdcionos el control del suelo.
Orientar las inversiones de capital destinadas al turisimo,

Centrar el desarrollo en la utilizacién de mano de obra local y mejorar la

calidad de los empleos,
Resaltar y cultivar el cardcter local y nacional.
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Gueto 0 no gueto, esta es la pregunta:

13. Reconocer y utilizar las ventajas de los nuevos centros vacacionales crea-
dos artificialmente.

14. Desarrollar las férmulas tradicicnales de viaje vy de vacaciones y probar
otras.

Viajar conscientemente. Consejos y ejercicios para un
comportamiento diferente;

15. Encontrarse a si mismo durante las vacaciones y hacer un compromiso
sensible.

16. Ser un consumidor critico.

17. Seguir algunas reglas para viajar respetando al préjimo.

18. Viajar con moderacién a lugares menos distantes, con menos frecuencia,
ir menos de un lugar a otro y quedarse en casa de vez en cuando.

La escuela del turismo humano:

19. Practicar una mercadotecnia turistica honesta y respensable.

20. Capacitar mejor a los responsables del turismo.

21. Incitar a las personas que estdn de vacaciones a vivir y actuar de manera
diferente.

22. Dar informacidn a los paises receptores sobre los problemas del turismo e |
itustrarlos sobre los turistas,

23. Aprender a viajar, preparar y educar a los seres humanos para viajar,

La visién de Krippendorf debe ser entendida de acuerde con el momento his-
térico en el gue surge su critica {principios de la década de 1980), periodo en el que
los estudios vanguardistas del turismo inician una revisiéon de los valores y paradig-
mas sociales de los viajes, Jafari describe ese periodo de los estudios turisticos como
“plataforma de adaptacién (adaptancy platform)”, en la que los tedricos, ademas
de realizar una critica, aportan nuevos camines para el turismo (véase la seccidn
“Modelo interdisciplinar de Jafari”, p. 24}.

Lo que sorprende es que, después de mds de dos décadas de la primera publica-
cién de este andlisis hecho por Krippendorf, éste siga siendo tan actual e inconveniente
para todos los involucrados en la temdtica de los viajes, del ocio y del turismo.

EJERCICIO PROPUESTO

. Establezca una comparacitn entre el Modelo existencial de la sociedad posindustrial
de Krippendorf y el Sistur de Beni.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Rrippendozt, .. Socfologfa do turismo-Para wma nova compreensio do lazer e das viagens, Aleph, Sio Pawlo, 2000,



24

PARA SABER MAS

Krippendorf, J., Les devoreurs de paysages, Editions 24 Heures, Lausana, 1977,
. “Pour une vue globale diy pheaomene touristique”, en Sessa, A, (018.), La svifuppo del turismo: ricerca, teorfa,
formazione, politice, Agnesoltl, Roma, 1983, pp. 171-180.

MODELO INTERDISCIPLINAR, DE JAFARI

Jafar Jafari es el fundador de la publicacion periddica Annals of Tourism Re-
search, editada en inglés desde 1973 y en espafiol desde 1999, En el articulo “To-
ward a framework for lourism education”, que publicé conjuntamente con Brent
Ritchie, en 1981, presenta un cuadro que busca explicar cdmo se da, en la universi-
dad, la produccién del conocimiento en lurismo mediante su interdisciplinariedad.
Aungue este articulo fue escrito por los dos autores, la concepcidn, la creacién y el
diseiio del modelo pertenecen a Jafari,

De acuerdo con este modelo, el “estudio del turismo” seria el centro de dis-
cusidn que se situarfa en el departamento de turismo de la universidad (fig. 1.5}. Las
disciplinas® que estudian el turismo se encontrarfan airededor de este cfreule, ema-
nadas de otros departamentos, que contribuirfan con su andlisis a la interpretacién
del fendmeno turistico. Por ejemplo, la disciplina Economfa del turismo se localiza-
rfa en el departament¢ de economfia y de ah{ provendrfan los fundamentos para el
estudio de los aspectos econdmicos def turismo.

Cbservaremos que originalmente (1981) este cuadro comprendia 16 disciplinas.
Sin embargo, con motivo del VI Congreso Nacional y I Internacional de Investign-
cicn Turfstica, realizado en Guadalajara, México, en octubre de 2005, Jafari afiadid los
apartados de religién e historia como imporiantes para el estudio del turismo, elevan-
do asf a 18 el mimero de disciplinas que estudian el turismo, En la figura 1.5 se pre-
senta la version actualizada de 2005. _

Para Jafari y Ritchie {1981}, la mejor manera de estudiar el turismo serfa la
transdisciplinar (tratis y no inter), pero, debido a las diversas limitaciones que im-
plica ese enfoque (costos para la universidad, mayor integracién entre los docentes,
mayor dedicacidn en los estudiosos}), estos autores sugieren que lo mejor que se pue-
de hacer es aceptar el modelo multidisciplinar o interdisciplinar para et estudio del
turisme, como se propene en la figura en coestién, . o

Para facilitar la comprensidn, es importante destacar que, de acuerdo con los
tedricos de la educacién, las formas de produccién del conocimiento o las formas
por medio de las cuales se puede estudiar cientificamente un objeto, teniendo como
pardmetro la disciplina o las disciplinas que se usan para estudiar ese objeto, pue-
den clastficarse de la siguiente manera:

* Disciplinar: el problema u objeto es estudiado sdle por una disciplina, a partir
de sus fundamentos, sin interaccién alguna con otras disciplinas o ciencias.

“Come ya se definié en la seccién Epistemologla det furismo, ] conceplo de discipling tiene ef significada de den-
cia, I cpal pesee un método de investigacidn y un objeto de investipacién constiluide y que se convierie en un paradigma
para su comunidad cientifica. Por otro 1ade, el concepto de campo no 1iene el significad e de clencia sino de objete de esto-
dio de una dizcipiina {o ciencia). En esle senlido, John Tribe afirma gue ol tndsma no es una disciplina {cienria), sing un
campo de estudio (objete de estudio} de 1as ciencias. Sin embargo, Jafar Jafad no hace esla distincidn, pues eoloca como
disciplina (es decir, ciencia) al turismo rural, at desarrotto uristico, a las molivaciones para ol tudsmo, al mundo sin fron-
teras, que, obviamente, no constituyen ciencias, sino temas académicos a ser estirdiados, o sea, objetes de estidio,
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Figtira 1.5, Modelo de Jafari para $ produccidn del canacimiento en tuslsmo, Fuenre: Safari (2005),

¢ Multidisciplinar: el problema es estudiado por varias disciplinas con poca o

ninguna interaccidn.

Interdisciplinar: el problema es estudiado por varias disciplinas, que llegan
a una sola conclusidn, ya que estidn compartiendo conocimientos, el trabajo
se hace en conjunto. :

Transdisciplinar: mds alid de las discipiinas. El estudio parte del problema y
de esta manera se invita a las disciplinas a responder a los cuestionamien-
10s. Es la integracién mdés profunda que puede haber entre las disciplinas,
Extradisciplinar: se presenta cuando el conocimiento se produce en la prac-
tica, en la vida diaria del trabajo y fuera de los cfrculos académicos, como las
universidades; por ejemplo, el conocimiento que se produce en una agencia
en la relacién entre el cliente y el agente de viajes. Esta forma de conocimien-
to fue sefialada por John Tribe en su teoria de los campos det turismo (véase
la seccidn “Epistemologia del turismo?”, p. 9).
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De Jafari (1994 se destaca también el estudio sobre las tendencias del conoci-
miente en turismo, Originalmente publicé este estudio en 1994 y lo actualizé en
2005.5 Segiin Jafari, desde 1a década de 1950, el turismo ha pasade por cinco etapas
de estudio, a las que denomina plataformas del pensamiento en turismo.

La primera es la plataforma de defensa {advocacy platform), que sostenia gue el
desarrolio del turismo traerfa divisas del exterior, crearfa empleos y seria provecho-
so para la economia. Se trata de un primer momento en el que sélo se resaltan los pun-
tos positivos del turismo. Esta etapa fue difundida en artfculos de periddicos, libros y
documentos de la Organizacion Mundial del Turisme, entre otras asociaciones.

La segunda es la plataforma de advertencia (cautionary platform}, que sefiala-
ba los puntos negatives y nocivos del turismo, considerdndolo como destructor de
las culturas locales y de los recursos naturales, interesado dnicamente en {os turis-
tas, olvidando las necesidades de las comunidades iocales y causando conflictos. Su
divalgacion se dio, principalmente, en publicaciones no relacionadas con el turismo.
Fue el momento en el que se sefialaron los puntos negativos del turismo.

La tercera plataforma es la de la adaptacién (adaptancy platform); era el mo-
mento en el que ya las buenas y las malas historias sobre e} turismo habfan sido ¢on-
tadas; por tanto, era el momento de elegir las formas de turismo. En este momento
tomaron fuerza las opciones de turismo de aveniura, agroturismo cultural, ecoturis-
mo y turismo en la naturaleza, enire otras,

La cuarta plataforma se basa en el conocimiento (knowledge based platform).
Fue el momento en el que Jafari encontrd que se habia creado un cuerpo de conoci-
mientos de los estudios turfsticos, mediante el cual muchas universidades abrfan las
puertas a este tema. Se realizaron muchos encuentros académicos y suigieron nue-
vas publicaciones periddicas y libros sobre turismo; en el estudio del turismo empe-
z4 a emplearse el enfoque multidisciplinario.

La quinta plataforma, afiadida recientemente a las cuatro primeras, es la piblica
{ public platform}. En este momento, el turismo atrae la atencién del piblico no espe-
cializado, debido a la neumonia asidtica (Sars) y a los atentados terroristas del 11 de
septiembre de 2001 y del 11 de marzo de 2003. La Organizacién Mundiat de! Turismo
(OMT}) se convierte en una de las agencias de las Naciones Unidas {ONU), resalténdo-
se asi, alin m4s, la imporlancia del turismo en la sociedad actual,

EJERCICIO PROPUESTO

Si posee el programa curricular det estudio de turismo que usted realiza, establezca
las semejanzas y las diferencias entre este programa v el modelo propuesto por Jafari, Ac-
ceda también a las directrices curricutares del MEC {Resolucion CNE/CES 13/2006 Didrio Off-
ciai da Unido, Brasilia, 28 de noviembre de 2006, seccidn 1, p, 96) que se refieren a los cursos
de turismo y verifigue sl su estudio satisface los patrones minimos de calidad y exigencia.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS
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SISTEMA TURISTICO DE MOLINA

Sergio Molina considera que el estudio sistémico del turismo estd poco des-
arrollado, en especial en América Latina. Segiin este autor, el turismo, visto como un
sistema, est4 formado por un conjunto de partes o subsistemas que se relacionan para
lograr un objetivo comutin.

De acuerdo con la visién de Molina (1997), las partes o subsistemas gue for-
man el sistema turistico son:

¢ La superestructura; organizaciones del sector publico y privado; leyes, regu-
laciones, proyectos y programas,

¢ La demanda: turistas residentes en el pafs y en el extranjero..

¢ La infraestructura: aeropuertos, carreteras, redes de agua potable, drenaje,
telefonfa, etcétera,

* Los atractivos: naturales y culturales.

¢ El equipamiento y las instalaciones; hoteles, moteles, campings, trailer parks,
restaurantes, cafés, agencias de viaje, piscinas y canchas de tenis, entre otros,

* Lacomunidad receptora: residentes locales relacionados directa o indirecta-
mente con e] turismo,

El sistema propuesto por este autor se clasifica como abierto, debido a gue es-
tablece relaciones de {nput y output (entrada y salida) con el medio ambiente en el
fue se encuentra. Los objetivos de los subsistemas arriba detaliados son (Molina,
1997):

¢ Contribuir a ia evolucién integral de los individuos y de los grupos de indi-
viduos.

¢ Promover el crecimiento y el desarrollo econdmico y social.

¢ Proporcionar descanso y diversidn.

La figura 1.6 representa el sistema furistico de Molina.
Segln Martfnez (2005a), el sistemna de Molina utiliza un concepto econdmico,

el de la demanda, para representar al turista, y centra sus observaciones en la funcién
de gasto y en las necesidades del turista, sin hacer observaciones eéspecificas acer-
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Figura 1.6. Sistema turistico de Malina. Fuente: Molina (1 99.1 )

ca de los contextos socioecondmico, cuitural, social v psicoldgico, que influyen de ma-
nera muy importante en las decisiones que toma y en la definicién de sus viajes.

El sistema de Molina se muestra muy simple, una vez que no explica las bases
de la teoria de sistemas, ni sus aspectos negativos. Martinez (2005a} critica esta pro-
puesta de sistema y afirma que la descripcion de Molina no define los aspectos de or-
ganizacion interna de los sistemas y, debido a esto, no se refiere a las equivalencias
de los procesos exigibles por la TGS (Teoria general de sistemas} al heche turistico,
isomorfismo, escalas, sinergia, etcétera.

A pesar de ser uno de los primeros sistemas turfsticos propuestos por un lati-
noamericano, el sistema de Molina se muestra frigil e incompleto por relacionar 4ni-
camente los subconjuntos que componen el sistema sin explicar detenidamente cada
uno de ellos y sin explicar sus relaciones, :

EJERCICIO PROPUESTO

Cornpare el sisterna turistico de Molina y el sistema de Leiper. Trate de observar la
practicidad vy la posibilidad de apilicacion de estos sisternas, y los puntos convergentes y
divergentes entre ellos.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS
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SISTEMA TURISTICO DE BENI

En Brasil, el sistema de turismo (Sistur) més conocido, difundido y utilizado,
-entre los profesores y estudiantes, es el de Mdrio Carlos Beni (fig. 1.7). Segun este
autor, la configuracién del Sistur surgié de la necesidad de explicar a los alumnos
las relaciones existentes entre el turismo y las otras disciplinas y actividades huma-
nas. En un primer momento, su trabajo fue emplirico, pero, a partir de la lectura del
libro Andiise de sistemas em geografia, de Christofolleti (1979), Beni fue conducido al
pensalmento sistémico.® En sus propias palabras;

Conjunto de {as relaciones
ambientales-RA

Ecoléglco Social
8

Conjunto de _Ias accionesjoperacionales-AOQ

Sisterna de turismo (Sistur) -Modeto referencial

Y .
Conjunto de la organizacién estructural-OE

uperestructura
E.

Figura 1.7, Sistema de turismo (Sistur) de Beni. Fuese: Ben? (2001).

Lo que yo, en verdad, buscaba era un diagrama que pudiera mostrar a los alum-
.nos toda la complejidad y los subsistemas que integran el turismo, con la preocupacién
de mostrar aquellos sistemas que anteceden y explican el fenémeno del turismo. De
mariera gue necesitaba maostrar que la ecologfa, la agricultura, la economfa y la socio-
logfa tenfan variables que eran usadas permanentemente en la interpretacién det hecho
y del fenémenc del turismo (Beni, aptd Panosso Netto, 20054, p. 863).

El sistema de turismo propuesto por Beni pertenece a la categorfa de sistema
abierto por influir sobre los demds sistemas con los que se relaciona y ser influido

£De acuerdo con la entrevista concedida a Panasso Netto, el 9 de junio de 2004, y publicada en Trigo, L. G. G.
et al. (ed.), Andlises regionais e globais do turismo brasileiro, Roca, 830 Paulo, 2005a, p. 859 y siguientes.
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por ellos, Estd compuesio por los conjuntos que se especifican en los puntes si-
guientes:

1. Conjunto de las relaciones ambientales. Compuesto por los sistemas cul-
tural, social, ambiental y econdmico, este conjunto muestra cuatro subsistemas que,
analizados de forma individual, son mayores que e} Sistur, De esta manera, en ais-
lado, cada uno de estos subsistemnas se encuentra fuera del Sistur, pero, al mismo
tiempo, debido a sus interfases, son controladores e influyen fuertemente sobre el
turismo, estando, de esta manera, dentro del sistermna de turismo.

El conjunto de las relaciones ambientales busca mostrar {a importancia y la
influencia que la economia, la cultura, el medio ambiente y 1a sociedad tienen
sobre el desarrollo del turismo vy viceversa. De esta manera, también se explica
que el Sistur sea ablerto, ya que sufre la influencia del medio y al mismo tiempo
influye sobre él,

2. Conjunto de la organizacidn estructural. Estd constituido por los sistemas
de la superestructura v de la infraestructura. La superestructura se refiere a la com-
pleja organizacién, tanto pdblica como privada, que permite armonizar la produc-
cién y la venta de los diferentes servicios del Sistur. Comprende la politica oficial del
turismo y su ordenacidn juridico-administrativa, que se manifiesta en el conjunto de
medidas de organizacién y de promocidn de los drganos e instituciones oficiales, y
de estrategias gubernamentales gue interfieren en este sector (Beni, 2001).

En resumen, puede decirse que el subsistema de la superestructura estd com-
puesto por las secretarias municipales y estatales de turismo, por el Ministerio de
Turismo, por los consejes municipales, estataies y nacionales de turismo, por aso-
ciaciones de clase, en fin, por todas las asociaciones piiblicas o privadas o del tercer
sector que trabajan en la elaboracién del pensamiento estratégico para el desarrollo
del turismo en un pafs,

El subsistema de la infraestructura es el punto en el que se localizan v son
analizados los servicios urbanos {transporte, comunicacién, servicios y equipamien-
. to para el turismo), el saneamiento bésico (agua, recoleccidn de basura, tratamiento
de aguas residuales), el sistema viario y de transportes {carreferas y medios de trans-
porte), la organizacién territoriat (anélisis del espacio urbaneg y rural, uso de sue-
lo}, v los costos e inversiones en la infraestructura turfstica (financiamiento, plazos
de recuperacion de las empresas turfsticas).

3. Conjunto de las acciones. En este conjunto es en el que se encuentra la
dindmica del sistema de turismo. De este conjunto forman parte los subsistemas
de la oferia, del mercado, de la demanda, de la produccién, de la distribucién v del
CONsSumo. -

En el subsistema de ia oferta se encuentran los bienes y servicios turfsticos
puestos a disposicidn del turista, La demanda se refiere a la cantidad de personas
que, en un determinado tiempo, estdn dispuestas a consumir los bienes y servi-
cios turisticos. Por tanto, el mercado se configura en la interseccién entre la ofer-
1a v la demanda y trata de dar respuesta a las inferrogantes fundamentales: qué
producir, cémo producir y para quién produeir,

El subsistema de produccién retine a las empresas gue producen bienes y
serviclos turisticos (restaurantes, hoteles, empresas de autobuses). En el subsiste-
ma de consumo se encuentran ios procesos relacionados con las decisiones de com-
pra, consuma de bienes v servicios turisticos, El subsistema de distribucian es, como
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su nombre lo dice, “el conjunto de medidas que se toman con objeto de llevar el
producto o el servicio del productor al consumidor” {Beni, 2001).

El elemento original propuesto por Bend es la instrumentacion y ta operaciona-
lizacién del Sistur, que de acuerdo con sus palabras son:.

f...] dispositivos que expresan las variables, los indicadores, los indices y otros datos
relacionados con los componentes del Sistur. £stos no sélo permiten la representacion
de Ia accidn del sistema en un momenta dado, sino qgue también posibilitan la cali-
ficacién de las funciones primarias y derivadas de la actividad turfstica (Beni, 2001,
p. 259). :

La propuesta tedrica de Beni se considera la mds importante hecha por un autor
brasilefic no sdlo por su pionerismo, ineditismo y alcance, sino también por su com-
plejidad y por su vision holfstica del desarrollo del turismo. Estas son las caracterfs-
ticas principales que hacen que el Sistur esté tan difundido v sea tan discutido y es-
tudiado por el comercio turfstico y por las universidades brasilefias,

OPERACIONALIZANDO

Para ilustrar [a teorfa antes descrita, se usaré el Plan Nacional de Turisme 2007-2010
{Brasit, Plano Nacional de Turismo 2007-2010) que claramente sigue la vision sistérmica y est4
estructurado a partir de una gestién descentralizada, de acuerdo con el texto v fa figura 1.8
sigulentes. En este plan es evidente el enfoque sistémico v la hgura 1.8 recuerda el Sistur de
8eni.

-i:Infermacionesy
“esWydios turisticos -

Flgura 1.8, Sisterna de gestién descentralizada de! turismo brasileno. Fuee: Brasil (2007, p. 45).
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£l Ministerio de Turismo de Brasil se orienta por las directrices definidas en el Pian
Nacional de Tusismo, que estructura un conjunto articulado de macroprogramas y progra-
mas que, alineados con los programas v fas acciones del Plan Plurtanual de Gobierno (Brasil,
Plano Plurianual de Gobierno), establecen fas condiciones para su realizacion en el mbito
del Goblerng Federal de Brasil.

‘B Plan Macionat de Turismo concibid v el:Ministerio de Turismo implementd, como
base de su actuacidn, un modefo de gestién publica descentralizada y participativa, inte-
grando las diversas instancias de la gestidn publica y de la iniciativa privada, mediante la
creacion de ambientes de reflexion, discusién y definicién de fas directrices generales para
el desarrollo de 1a actividad a [as diversas escalas territariales y de gestién del pafls, Hegando
a todas las regiones de Brasil y a todos los sectores representativos del turismo, de manera
que se legitime y se subsidie fa accidn minlsterfal y de sus socios.

Este madelo de gestidn propuso la constitucion de un Sistema Nacional de Gestion
del Turismo en ef Pals {Brasil), compuesto en su nivel estratégico por un ntcleo bisico for-
madc por el Ministerio de Turisro (de Brasil), por el Consejo Nacional de Turismo (Brasil,
Conselho Nacional de Turisrno) v par el Foro Nacional de Secretarios y Dirigentes Estatales
de Turismo {Brasil, Férum Nacional de Secretérios v dirigentes Estaduais de Turismo} (Brasil,
2007, p. 43).

EJERCICIOS PROPUESTOS

1. Apartir de la informacién anteriar y de la consuita de la obra Andiise estrutural do turismo,
de Mario Carlos Beni, indique los puntos fuertes y débiles de su sistema. Procure ser cri-
tico en el desarrollo de su andlisis.

2. Discuta en grupo si el Sistur propuesto por Beni puede ser desarrollado en la préctica.
Trate de cbservar si la propuesta tedrica del autor es viable en un pais come México.
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‘TEORIA DEL ESPACIO TURISTICO,
DE BOULLON

Roberto C. Boulién presentd su teorfa del espacio turistico en el libro Plani-
ficacidn del espacio turistico, publicado en 1985 por Editoriat Trillas, Para este
autor:

{...) el espaclo turfstico es consecuencia de [a presencia y distribucidén territorial de
los atractivos turisticos que, no hay que olvidar, son la materia prima del turismo.
Este elemento del patrimonio turfstico, mds las empresag e infraestructura turistica
son suficientes para definir el aspecto turfstico de cualquier pafs (Boullén, 2001,
p. 65}, '



Teorfa de! espacio turistico, de Bowllsn 33

Para Boulién no existen las regiones turisticas, ya que los atractivos turfsticos
dificilmente se tocan, Aun en un pais con una gran densidad de atractivos turfsti-
cos, existen 4reas grandes desprovistas de los misinos. De esta manera, no se pue-
de recurrir a ia técnica de la regionalizacién en la planificacién turfstica, ya que de
lo contrario se clasificaria como turfsticas grandes dreas que no poseen atractivos
turfsticos, lo que serfa un error. En fa bisqueda de remplazar la idea de regidn tu-
ristica, Boullén propone la teorfa del espacio turfstico.

El espacio turistico se determina por medio de la observacidén de la distribucidn
territorial de los atractivos turfsticos y de la infraestructura. Mediante este trabajo fue
posible identificar varios componentes que se clasifican de acuerdo con su tamaiio.
Asi se distinguen, zonas, dreas, complejos, centros, unidades, ndcleos, conjuntos,
corredores, corredores de traslado y, per dltimo, corredores de estadia.

Zona turfstica, “Es la mayor unidad de andlisis y estructuracién del universo
espacial turfstico de un pais” (Boullén, 2001, p. 66), Su tamafio es variable, dado
que depende de la extensién del pafs en el que estd inserta, Una zona debe contar
con un minimo de 10 atractivos turfsticos relativamente cercanos. En la figura 1.9 se
presentan dos tipos de zonas turfsticas. La primera en un pafs pequefio y la segunda
en un pals con una extension territorial mayor.

Caso A ol . @ .
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4

Flgura 1.9, Delimitacion de zonas turisticas. Fuesre: Boulldn {2007).
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Areas turisticas, “Son las partes en que puede dividirse una zona y, por o
tanto, sus superficies son mencres que la del todo que las contiene” (Boultén, 2001,
p. 69). Funciona como un subsistema de un sistenia mayor y debe poseer una buena
infraestructura de transporte y comunicacién, ademds de, por lo menos, un centro
turistico y un minimo de 10 atractivos turisticos. En la figura 1.10 se presenta una
zona turistica 5 dividida en dos 4reas turisticas (A.5.1 y A.5.2).

Figura 1.10. Subdivisidn de una zona turfstica en dreas. Fuente: Boullon (2007).

Centro turistico (CT). “Es todo conglomerado urbano que dentro de su pro-
pio territorio o de su propio radio de influencia cuenta con atractivos turisticos de
tipo y jerarquia suficientes para motivar un viaje turfstico” {Boullén, 2001, pp. 69-70},

Los centros turfsticos pueden dividirse en:

*

Centros turfsticos de distribucién: e} turista se establece en él de uno a tres
dias y de ahi parte a conocer los atractivos turisticos cercanos.

Centros turisticos de estadia: el turista se establece en él y todos los dias
visita el mismo atractivo, el cual puede ser, por ejempioc, una playa.
Centros turfsticos de escala: son las conexiones de las redes de transporte y
los puntos intermedios en viajes largos, es decir, etapas intermedias entre et
mercado emisor y receplor,

Centros turfsticos de excursién: son los que reciben turistas, procedentes de
otros centros, por menos de 24 horas.

Cada centro turistico tiene su radio de influencia, que es de dos horas de dis-
tancia-tiempo, dependiendo del vehiculo gue se utilice v del camino, que puede ser
carretera de tierra o autopista. En la figura 1,11 se muestra el radio de influencia de
un centro turistico,

Complejo turistico. No es muy frecuente y consiste en una agrupacién ma-
yor que un centro y menor que una zona, Posee uno o mds “atractivos de la més alta
jerarquia, cuya visita, asociada a la de otros que la complementan, supone una per-
manencia igual o superior a tres dfas” {Boullén, 2001, pp. 76-77).



Flgura 1.11, Radio de Influencia de un ceniro turistico. Fuente: Boulldn (2001).

Un complejo turistico, para existir, depende de la presencia de, por 1o menos,
un centro {uristico de distribucién, pero también puede estar estructurado con base
en dos o mds centros (fig. 1.12). El ejemplo cldsico de complejo turistico es el de las

W
a de aut
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&
Figura 1.12, Estructura fislca de los complejos b
turisticos. Fuavre: Boullon (2001).
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cataratas de Iguazi, en donde tres centros turfsticos tratan de trabajar de manera
coordinada (los lados argentino, brasilefio y paraguayo).

Unidades turisticas, Son “concentraciones menores de equipamiento que se
forman para explotar intensamente uno o varios atractivos situados uno junto a otro”
{Boullén, 2001, p. 79). De esta manera, una unidad turistica puede ser un parque
acudtico, un bosque con mirador y sendas para caminatas por el bosque, como es
el caso det Niicleo Pedra Grande, en el parque estatal de Cantareira, en Sio Paulo

(fig. 1.13).

Figura 1.13. Vista de la ciudad de S3o Paule desde el parque estatal de Cantareira-Sao Paulo, Nitcleo Pedra
Grande, que, de acuerdo con la tearfa de Baulldn, puede cansiderarse como una unidad turfstica, Foro;
Alexandre Panosso Netto, julio de 2006,

Niicleo turistico. Es una agrupacién turfstica que posee entre dos y nueve atrac-
tivos turisticos y que se encuentra aislada en un territorio, o que dificulia su funcio-
namiento.

Conjunto turistice, Es un nicleo turistico que guedd unido a una red de ca-
reteras, factor que modifica su situacidn espacial. Se trata de una etapa o fase en la
que el micleo turistico se encuentra en la consolidacién de su funcionamiento por
medio de la construccidn de una empresa turfstica. La evolucién del conjunte turfs-
tico 1o transforma en unidades o centros turisticos.

Corredor turfstico, Son las vias que unen los componentes del espacio turfs-
tico y pueden ser de traslado o de estadia.

Corredores turfsticos de traslado, Son las redes de caminos de un pafs por las
que pasan los flujos turfsticos para terminar su camino. Se debe dar prioridad a los
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corredores que tengan un paisaje mds agradable, aun cuando estos corredores sean
més largos. En estos corredores debe haber diversos servicios y equipamientos tu-
risticos que proporcionen seguridad a los turistas que transiten por ah, tales como
estaciones de gasolina, restaurantes, talleres, talleres de reparacion de necmaticos
y hoteles para pernoctar.

Corredor turistico de estadia. “Desempefia una funcién coembinada de centro
y corredor turfstico” (Boullén, 2001, pp. 84-85). Son dreas amplias que generalmente
se encuentran a lo largo de rios, lagos o mares, Algunos ejemplos pueden ser la Ro-
dovia José Sarney, la Avenida Santos Dumont y la Avenida Roberto Costa Barros en
Aracaju (SE} que siguen las costas de las playas de Atalia, De los Artistas y de Corona
de Meio, respectivamente,

De esta forma, Boullén presentd tres categorias de elementos turfsticos, que se
explican & continuacién:

1. Que comprenden superficies relativamente grandes:

Zonas.

Areas.

Complejos.

Nicleos.

Conjuntos.

Ceniros de distribucion.

T & & & & B

2. Puntuales, gue comprenden superficies relativamente pequeias:

s Centros de escala.
» Centros de estadfa,
¢ Unidades.

3. Longitudinales:

+ Corredores de traslado,
¢ Corredores de estadfa,

La teoria de Boullén es importanie, pues se convierie en una base para el
ordenamiento de los flujos turfsticos y para el establecimiento de las demds accio-
nes del sector, toda vez que Ia planeacién turfstica debe iniciarse a partir de la iden-
tificacion de los aspectos fisicos y geograficos del destino que se va a desarrollar.

OPERACIONALIZANDO

A continuacién se verd un ejernplo de aplicacién de la teorfa del espacio turlstico de
Boulldn, més concretamente la implantacién del corredor turfstico Brasil-Bolivia,
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“Carta de Cuiabé” subsidia acciones del Ministerio de
Turlsmo (de Brasil) para el Mercosur

EvalGa politicas plblicas de integracion y promocdion def turismo de frontera. Esta es la princi-
pal reivindicacién contenida en la "Carta de Cuiaba” elaborada par los participantes al IV Seminario
internacional de turismo de frontera (FROMTUR 2007). Este documento encierra las actividades pro-
puestas en ese evento, que tuvo lugar del 2t al 23 de noviembre {de 2007), en el Centro de Eventos
del Pantanal, en Cuiab.

De acuerdo con el coordinader general de Relaciones Sudamericanas def Departamento de
Turismo (de Brasé), Patric Krahl, fa "Carta de Culaba” orientard las acciones de turismo de frontera que
deberan serimplementadas por &l gobierno federal, En fa elaboracion y revisién del documento par-
ticiparon representantes del Ministerio, de {a Secretaria de Estado de Desarrollo de Turisme de Mato
Grosso, (SEDTURY, del instituto Pantanal Pacifico y del Comité Gestor Eiecutiva de FRONTUR. Entre [as
diversas propuestas destacan fa elaboracién de proyectos de Planos Directores de Desarrollo Urbano
y Regional (PDDU) para las 11 puertas de entrada a Brasil desde los paises vecinos; la creacidn de es-
tructuras de operacionalizacion {casas de cambio y gestores de aduanas, por ejemplo) para la impor-
tacién y expartacion de productos y servicios en las regiones fronterizas,

Fueron cuestiones destacadas per SEDTUR la discusidn con el Ministerio de Turismo de la im-
plementacién de la ruta turistica, Travesla del Pantanal que busca el desarrollo del Corredor Turlstico
Brasil Bolivia {cursivas nuestras] dentro del Programa de Regionalizacidn del Turismo,

Ademds, pensando en el desarrollo de la regién central de Brasit Central, el Instituto Pantanal
Pacihico propuso la implementacidn del proyecto Ruta Pantanal Pacffico con los érganos guberna-
mentales de {os palses involucrados, o sea, Bolivia, Pertl, Chile, Argentina y Paraguay”,

Fuerme: <hbtpi/blog revistaturismo.combr/index phpls=rivindica%C 3% APECI%AT0>, Publicado el 28 de noviembra da 2007. (Ac-
ceso del 7 de enerode 2008}

EJERCICIO PROPUESTC

Analice el Plano nacional de turismo 2007-2010, concretamente la parte del dlagnésti-
co y de las metas, e identifique si en la delimitacién de las regiones tusisticas de Brasil se
aplicé la teorfa del espacio turfstico de Roberto Boullén, Justifique su respuesta,
REFERENCIA BIBLIOGRAFICA
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Conceptos

HOSPITALIDAD

Estudios actuales sefialan que el concepto de hospitalidad no se limita a las
empresas que ofrecen servicios de hospedaje {hoteles, hospitales, albergues, etc.} y
de alimentos y bebidas (restaurantes, bares, pastelerfas). Estos estudios afirman que
este concepto estd fuertemente relacionado con el turismo, pero no se limita a él, ya
gue es un concepto mucho mds amptio,

El turista, visto como aquel que por diversos motivos se desplaza de su resi-
dencia habitual, necesita la hospitalidad y la busca (se entiende por hospitalidad un
buen recibimiento, una buena comida, la atencidn a sus necesidades bdsicas y espe-
ciales, la comprensidn y qgue se le proporcione una cama para dormir). Por otra
parte, la hospitalidad no sélo se encuentra en el turismo; puede encontrarse en un
hospital {hoteleria hospitalaria), en una tienda de ropa, que sabe recibir bien a sus
clientes, en un salén de belleza, o en una universidad que ofrece a sus alumnos y
profesores espacios de estudio con sillas confortables, buena iluminacién y buena
ventilacién o, incluso, masajes en ¢l periodo de exdmenes finales. De manera due
puede decirse que donde estd el turismo debe estar la hospitalidad (hay que obser-
var: debe estar no significa que est¢}, Lo contrario no es verdad, pues donde esté la
hospitalidad no siempre estd el turismo, dado que los servicios de hospitalidad se
proporcionan también para los habitantes de una regién, independientemente de su
funcién no turfstica. Pizam (2009}, en un editorial del International Journal of Hos-
pitality Management, siguiendo la misma linea de razonamiento, diferencia la in-
dustria de la hospitalidad de las industrias del turismo y de los viajes.

La palabra hospitalidad (hospitality, en inglés; hospitalité, en francés}, en el dic-
cionario del idioma inglés, significa espiritu, prdctica o acto de ser hospitalario, es
decir, estar dispuesto a actuar de manera cordial o a recibir a los visitantes con gene-
rosidad. El Dicionario Houaiss (2001, p. 1553) da lingua portuguesa define hospitali-
dad como “el acto de hospedar; acoger a los huéspedes; hospedaje; cualidad del que
es hospitalario; buena acogida; p. ext. recepcién o trato afable, cortés; amabilidad,
gentileza”.

39
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Hospitalidad proviene del latin hospes, tis, “aquel que recibe al extranjero
(hostis); aquel que es recibido” (Houaiss y Villar, 2001, p. 1553). De esta raiz pro-
vienen también las palabras hospital, hospicio, hospederfa, huésped, hotel, hotele-
rfa y hostilidad, entre otras. Uno de los orfgenes de este término se remonta a los
monasterios europeos de la época medieval, que ofrecfan hospedaje gratuito a via-
jeros y peregrinos y qgue son los precursores de ios hoteles actuales.

Entre los estudiosos brasilefios de la hospitalidad hay unanimidad en que exis-
ten dos escuelas tedricas sobre este tema: 1a europea (principalmente la francesa) y
la estadounidense, como explica Dias (2002, p. 205):

f...] desde un principio, para la escuela estadounidense de hotelerfa fue importanie la
preocupacion por el equipamiento, los aspectos funcionales del servicio y, reclente-
mente, en especial tos aspectos del management —técnicas de gestion adaptadas a los
contextos de'la administracion moderna-, mientras que la hotelerfa tradicional euro-
pea se ha interesado especialmente por las técnicas profesionales (la cocina, el servicio
¥ la recepcidn), dande pricridad a la atencidn personal al huésped.

Camargo (2005) sefiala esta situacién diciendo gue 1z escuela francesa se inte-
resa solo por la hospitalidad doméstica y piblica, mientras que la visién estadouni-
dense se preocupa primordialmente por la hospitalidad comercial,

Lashley, Lynch y Morrison (2006) indican que los estudios sobre hospitalidad se
estdn saliendo del dominio de la administracién de hoteles y restaurantes y se estdn
diversificando, alcanzando una visién mds amplia, debido al trabajo de tedtogos (Pohl,
Koenig}, socilogos (Goffman, Douglas, Bourdieu, Finkelstein, Featherstone, Bell y
Valentine, Beardsworth y Keil, Ritzer, Warde y Martens), historiadores (White, Heal,
Stong, Walton), antropélogos {Selwyn) y filosofos {Derrida, Telfer). Dada esta diver-
sidad de enfoques sobre la hospitalidad, lo que resulta evidente es ue el estudio de la
hospitalidad estd ganando fuerza, profundidad, masa critica y madurez, lo que seiiala
su importancia como dominio sustancial de investigacién, En otra publicacién indivi-
dual, Morrison (2002} reflexiona sobre el concepto de la hospitalidad y la investiga-
cién sobre la misma, asf como sobre los desaffos para obtener una contribucién genui-
namente cientifica en esta drea multidisciplinar de las ciencias sociales aplicadas.

Tratando de contextualizar la hospitalidad y de proporcionar una matriz para
su andlisis, Camargo (2002 y 2005), en dos momentos, propone la creacién de dos
' nuevos ejes tedricos: ' '

* El primero se refiere a los tiempos sociales de la hospitalidad humana reci-
. bir o acoger perscnas, hospedarlas, alimentarlas y entretenerias.
* El segundo se refiere a los espacios sociales en los que se desarrolla este
proceso: el doméstico, el piblico, el comercial y el virtual,

Con esta nueva propuesta, dicho autor ofrece un cuadro interpretativo de la hos-
pitalidad, a la manera come se ejerce hoy (véase cuadro 2.1},

De esta propuesta para el analisis surgié también una definicién de hospitali-
dad (Camargo, 2005, p. 52}:

La hospitalidad puede definirse como el acie humano, ejercide en el contexto
doméstice, piblico y profesional de recibir, hospedar, alimentar y entretener, tempo-
ralmente, a personas que se han desplazado de su hébitat natural,



Cuadro 2.1. Tiempos/espacios de la hospitalidad humana,

i .. Hospedar - Alimentar - - - -Entretener - .

Doméstica Suministro de . Recepcidn en casa, | Recepcidn para
perscnas en techo y abrigoa | paracomidasy reuniones y
casa, de manera | personas, ent casa : banguetes fiestas
intencional o
casual

Pibtica La recepcion en  El hospedaje La gastronomifa Espacios
espacios y propozcionado por | tocal pliblicos para
6rganos 1a ciudad y por el acio y eventos
piiblicos de pafs, incluyendo
libre acceso hospitales, casas

de salud v cdrceles | !

Comercial | Los servicios Hoteles ! La restauracién Eventos y
profesionales de : : especticulos
recepcidén Espacios

privados para el
ocio

Virlual Folletos, Sitios y Programas de Juegos y
carteles, hospedadores de | gastronoinda en los | entretenimiento
Internet, sitios . medios y en los en los medios
teléfono, e-mail | sitios de Internet
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Fuere; Camargo, 2005,

Otro concepto inherente a la hospitalidad es la cuestién de la “dddiva” o “don”
{dar, recibir, retribuir), desarrollade por Mauss {1974). De acuerdo con este autor,
el acte de dar algo, acoger a algnien ¢ hacer un favor crea un vinculo, un lazo de
union entre las personas y acaba por generar un cfrcule, ya que al recibir un favor,
el favorecido queda en deuda con quien lo ha ayudado y tiene la obligacién de retri-
buir ese favor, Una vez retribuido el favor, quien recibe esa retribucién queda obli-
gado a una nueva retribucién y asi sucesivamente.

Trasladando este concepto a la hospitalidad, se ve, por ejemplo, que quien
recibe a un visitante en el contexio doméstico, queda en “ventaja” en relacién con
el visitante, va que éste tiene la obligacién de recibir también al anfitrién en el mo-
mento en que éste sea hudsped. Asi, se observa que la hospitalidad representa un
fendmeno social, que comprende alimentos, bebidas y medios de hospedaje propor-
cionados al huésped, pero no sélo eso. La hospitalidad es también la base de un acto
humane gue tiene siglos de historia y que estd enraizado en la cuestién de la super-
vivencia humana, De esta manera, la hospitalidad se convierte en un elemente
fundamental para el buen desarrollo dei turismoe en el lugar que sea, va que siempre
estard relacionada con la cuestién de alguien que recibe y alguien que es recibido,
va sea en el contexto doméstico, ptiblico, comercial o virtual.

OPERACIONALIZANDO

El Instituto de Hospitalidade (IH) (Instituto de fa Hospitalidad) es un ejermplo de funda-
Cién de Brasil que trabaja pasa el desarrolle de la hospitalidad y del turismo en ese pafs. De
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acuerdo con el sitio de Internet <www.hospitalidade. orbr>, este instituto tiene como prin-
cipio gula el "trismo como promotor def desarroflo social, del desarrollo econdmico, de la
valoracion de la diversidad cultural, de la preservacién de la blodiversidad y de la generacion de
condiciones para la paZ”.

Fuente: <http: /fwww hospitalidades.org br> {consultado el 7 de enero de 2008).
EJERCICIO PROPUESTO

Seleccione un espacio de cada tipo de hospitalidad (doméstica, comerdial, ptblicay
virtual) e indique las acciones de hospitalidad halladas v las ausentes. Realice un anélisis
critico del ambiente con base en el texto anterior. Por ejfemplo: un centro de atencién del
IMSS (Instituto Mexicano del Seguro Soclal) es un ambiente publico que debers contar con
bebederos, bafios, sillas para el pablico, personal con buena disposicidn e interés en resal-
ver los problernas de los asequradaos, etcétera,
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En los tiitimos afios ta cantidad de estudios sobre el ocio {leisure, en inglés; loi-
sir, en francés), realizados principalmente por socidlogos, educadores fisicos y licen-
ciados en turisme, ha aumentado. El vocablo en portugués para ocio, lazer, proviene
del vocablo latine licere, que significa estar permitido, ser licito, tener valor. A pesar de
los diversos puntos de vista que existen sobre este tema, la definicidn dada por el
francés Joffre Dumazedier en el libro Lazer e cultura popular (tftulo en espafiol: Hacia
una civilizacidn del ocio) se ha convertido, en Brasil, en referencia y punto de partida,
Los diversos andlisis de autores brasilefios sobre el ocio son variaciones o comple-
mentos de la definicién dada por Dumazedier (1973, p. 34}

Ei ocio es un conjunto de ocupaciones a las que el individuo se entrega volunta-
riamente ya sea para reposar, divertirse, recrearse, entretenerse o, incluso, para desple-
gar su informacién o formacién desinteresada, su participacién social voluntaria o su
libre capacidad creadora, después de haberse liberado o desembarazado de sus obliga-
ciones profeslonales, familiares y sociales.

Para Dumazedier {1973}, las funciones principales del ocio son tres:

a) Descanso,
b} Diversién, recreacién v entretenimiento,
¢} Desarrollo.

En este concepto se observa que estd implicita la necesidad de tiempo libre, en
oposicidn al tiempo de trabajo, lo que lteva a reflexiones importantes: jpor qué defi-
nir el ocio a partir de las actividades obligatorias y no al contrario?, ;por qué no de-
finir las actividades obligatorias (trabajo, estudio, actividades domésticas) a partir
del ocio? Las personas jpractican el ocio para poder volver al trabajo?, ;por qué no
volver al trabajo por estar cansados ya del ocio?

Una de ias respuestas a estas preguntas es el hecho de gue la sociedad occiden-
tal vive en el sistema capitalista, cuye fundamernto es el trabajo o la explotacién del
trabajo de otros con objeto de acumular bienes materiales. Ademds, desde su surgi-
mienta, el hombre ha tenido que esforzarse para sobrevivir y el trabajo ha constituido
una accidn valiosa y necesaria para la existencia humana. Es verdad gue con la reduc-
cién de la jornada laboral ha aumentado el tiempo para dedicarse al ocio. Asi, Ca-
margo (1992, p. 49} afirma que “en este sentido se dice gue el ocio es un producto
de! trabajo”. De esta manera se entra en un circulo tedrico con una nueva pregunta:
slas personas descansan, se divierten y se desarroilan (las tres funciones del ocio) para
trabajar o trabajan para descansar, divertirse y desarrollarse?

Et ocio no debe ser una negacidn del trabajo, ya que el trabajo es necesario
para tener ia categorfa de tiempo libre, memento en el que puede practicarse el ocio,
Asi, el tiempo de una persona desempleada que esté buscando trabajo no puede
considerarse, en su fotalidad, como tiempo de ocio, ya que la persona no se estd
“entregando” libremente a ese tiempo ni disfrutando de é]. No se trata de analizar
el ocio como oposicidn al trabajo, sino como complemento uno del otro; sin embar-
go, donde estd uno, dificilmente puede estar el otro,

Es obvio que la aplastante mayorfa de la poblacién mundial trabaja para poder
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tener ocio después; no obstante, existe un grupe pequefio de la sociedad que pue-
de trabajar y tener ocio en: el momento en gue to desee. Este selecto grupo estd com-
pusesto por personas muy ricas, artistas reconocidos, personas que viven de inversio-
nes financieras o de rentas, entre otros recursos. De esta manera, el ocio se convierte
en una cuestion de clase social, lo que implica polfticas pablicas que favorezcan a la
poblacién menos beneficiada econémicamente.

Sin duda, el concepto de ocio es caracteristico de la sociedad posrevolucién in-
dustrial, No se niega la existencia del ocio antes de este periodo histérico, aungue el
origen del ocio, como es visto, conocido y practicado hoy, se encuentra en esa época,

Taodos los seres humanos tienen derecho al tiempo libre y s justamente en ese
tiempo en el que puede practicarse el ocio, Sin embargo, obsérvese gue en algunos
paises menos desarrotlados la clase trabajadora ha conguistado el derecho al tiempo
libre, pero eso noe significa accese al ocio, debido a la falta de dinero o de infraestrue-
tura y al heche de que esa clase no ha sido educada para disfrutar de ese tiempo. La
falta'de politicas puiblicas de ocio, principalmente para la practica del deporte, es
clara en muchoes de los grandes centros, sobre todo en los pafses en desarrcllo, donde
el tiempo libre se emplea en pasear por los centros comerciales (shopping center). Las
politicas de ocio bien estructuradas tienen una influencia preventiva scbre diversos
aspectos del bienestar social y familiar (Fullagar y Harrington, 2009}, por ejemplo, 8o~
bre ]2 disminucién de la criminalidad {Pendleton, 2000} y sobre el mejoramiento de
1a salud piiblica (Coleman, 1993),

También es importante sefialar que el ocio no es sinénimo de placer, pues
toda practica del ocio busca el placer, pero no siempre lo logra. Et tiempo de ocio
debe verse como algo preciose, ya que él ampara ofras actividades necesariag para
una vida de calidad, por ejempte, el turismo, el entretenimiento, la recreacion, la
convivencia familiar y 1a practica de deportes y juegos de mesa.

£l esquema presentado por Requixa {1980} (apud, Castelli, 1996, p. 32) explica
que el hombre moderno divide su tiempo en tres; el tiempo biolégico (suefio, necesida-
des fisioldgicas, alimentacién), el tiempo de trabajo y el tiempo libre (véase fig. 2.1).

Asimismo se observa que el tiempo libre no es lo mismo gue el oclo, aungue el
ocio sdio puede ejercitarse en el tiempo libre, El hombre no dedica al ocio tedo el
tiempo libre de que dispone, pues ademds existe el tempo muerto {quedarse en casa
viendo televisidn porque no se tiene dinero para salir, dejar pasar el tiempo y aburrir-
se por no tener posibilidades de realizar otra actividad, quedarse atorado en el trafico
cadtico de las grandes ciudades, etc.) yel tiempo comprometido que es el tiempo para
actividades obligatorias (compromisos familiares y actividades domésticas),

Camargo (1992} explica que Dumazedier, basado en el principio del inierés
cultural, clasifica las actividades realizadas en el tiempo de ocie en fisicas, manua-
les, intelectuales, artfsticas y sociales, pero afirma también que esa clasificacién no
es completa y afiade un 4rea mds, la turistica, que se refiere al turisme de ocio.

Por 1iltimo, Camargo (1992) declara que para gue una actividad sea considera-
da ccio debe tener ciertas caracteristicas, a las gue denomina propiedades, entre las
que se encuentran: eleccidn personal, gratuidad, placer y liberacién, De manera ge-
neral puede decirse que se consideran actividades de ocio las signientes: las camina-
1as, el turismo, la prdctica de algin deporte, jugar juegos de mesa por diversién, ver ia
televisidn, una pelicula o un video; ir al cine, al teatre, al circo o al estadio de futbol;
comer en familia; los juegos de computadora; los paseos, tomar el sol en la playa, con-
versar con amigos, ir a un club, a un bar ¢ a una pastelerfa; participar en gynkanas
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culturales y deportivas; participar como voluntario en actividades sociales, cultura-
les, ambientales ¢ politicas; escuchar miisica o tocar algin instrumento musical, e ir
a bailar, entre otras muchas.

Histéricamente, algunos autores han cobrado importancia por sus enfoques in-
novadores sobre el ocia. Entre ellos estdn Paul Lafargue, Thorstein Veblen, Sebastian
de Grazia y, mds recientemente, Domenico de Masi,

Figura 2.1. Division de! tiempo del hombre moderno segiin Requixa, Fueie: Requixa {1980 dpud Castelli,

1996},

Paul Lafargue (1983), que estaba casadeo con la hija menor de Karl Marx, pu-

* blic6 en 1980 Le droit & la paresse (E! derecho a la pereza), que se convirti en una

de las criticas més famosas al capitalismo. En esa época, en Francia, las jornadas de
trabajo eran de mds de 12 horas y Lafargue se reveld contra esa situacién atacande
de frente, en su manifiesto, la “idolatrfa” al trabajo que contribufa a perpetuar ese
régimen de explotacién. Dos de sus propuestas fueron la reduceién de las horas de
la jornada de trabajo vy el avance de la tecnologia en las fabricas,

Thorstein Veblen (1983) publicé The theory of the leisure class (La teorfa de
la clase ociosa} en la que la critica principal recafa sobre la clase rica, principal-
mente de Estados Unidos. Para €l si el individuo no posee un trabajo destinado a la
produccidn, cualquier tipe-de trabajo y de ocle tieren como tinico objetive la os-
tentacidn, cuye objetivo es obtener una posicién de respeto en la sociedad. Obser-
vando que este fenémeno se ha presentado en varios periodos de la historia, Ve-
blen censtruye una teorfa para explicar como se da esto en la sociedad,

Sebastian de Grazia, en Of time, work and leisure, de 1962, propone una distin-
cidn entre tiempo libre y ocio. Para este autor, el tiempo libre puede ser una condicién
de todos los seres humanos, perc el ocio no. El ocio seria mds un “estado de espiritu”
(state of mind), a diferencia del “tiempo libre” (free time). Para De Grazia, “el ocio es
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un ideat, un estado del ser, una cualidad del hombre, ue pocos desean y rarcs alcan-
zan {De Grazia, 1962, p. 5).

Pomenico de Masi (2000}, italiano, es uno de los autores actuales que estudia
el tema del irabajo relaciondndolo con el tiempo libre, el ocio, el turismo y el entre-
tenimiento, asf como con las nuevas formas de produccion indusirial y con el uso
del fiempo en las empresas. En su libro L’ocio creativo (El ocio creativo}, de 2000,
propone que en las sociedades actuales se reduzea la jornada de trabajo, Sin em-
bargo, sut propuesta mds innovadora es gue el hombre debe buscar lo que él lama
el ocio creativo, es decir, armonizar el trabajo, el aprendizaje y el ocic a un mismo
tiempo, En su sitio personal de Internet se encuenira més informacién al respecto.!

M4s alld de la discusién clésica sobre el ocie en contraposicion al trabajo, la
investigacidn cientffica internacional acerca del ocio ha avanzado en varios frentes,
de los que pueden destacarse algunos segmentos:

¢ El género: en el que, por ejemplo, la participacidn del padre y el papel de la
paternidad se inclayen en los estudios sobre el ocio (Kay, 2006), o la con-
paracién entre la participacion de hombres y mujeres en las actividades de
ocio {Kay, 2000),

* La edad: los estudics sobre el ocic abarcan las experiencias de los nifios
(Dunst, Hamby y Snyder, 2009), de los adolescentes (Caldwell et al., 2010;
Wegner y Flisher, 2009), de los adultos {Ozer et al., 2010} y de las personas
de fa tercera edad (Heo et al., 2010),

# La salud: trabajos mds amplios en los que se estudia, por ejemplo, {a rela-
cidén entre las actividades de ocio vy el estado de salud de diversos grupos
socioeconémices; por ejemplo, un trabajo desarzollado en Turguia en el que
se demostré que no habfa correlacién entre los mismos {Ozer et al., 2010).
Otros estudios se enfocan a la actividad del ocio en grupos con determina-
dos tipos de padecimientos, por ejemplo, en los taiwaneses diabéticos {Chia-
lin et al., 2010},

¢ La familia: que comprende el oclo en diversas situaciones familiares, como ¢l
menor nivel de sedentarismo en las actividades de familias intactas (Quarm-
by y Dagkas, 2010) o andlisis especificos en familias adoptivas (Freeman y
Zabriskie, 2003) o con padres separados (Jenkins, 2009).

¢ La raza: factores que distinguen las actividades de ocio entre personas de
diferentes razas o en grupos minoeritarios, por ejemplo, latinos y no latinos
{Marquez, Neighbors y Bustamante, 2010).

Es interesante observar que las publicaciones sobre el ocio, ademas de (ue
comprenden diversos aspectos socioecondmicos, se encuentran no sélo en revistas
especializadas de ocio (por ejemplo}, sino también en revistas cientfficas de las
dreas de la salud o del turismo. Sin embargo, detallar los resultados de esas investi-
gaciones va mds ali4 del alcance de esta obra. Aqui el objetivo es ampliar los hori-
Zontes para que los estudiosos’del turismo y de otras disciplinas puedan percibir el
ocio como un drea a ser explorada con enormes posibihdades como es evidente en
los eJemplos aguf sefialados.

‘Wéase «hilp://www.domenicodemaslit> .
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A partir de fa lectura de las secciones Entretenimiento, Recreacién, Turismoy viaje y Ocio
de este Hbro, dé su propia definicidn de cada uno de estos términos y trate de dellmitar, sl es
posible, {a frontera o linea divisoria entre cada uno de ellos. £l objetivo de este efercicio es fijar
los contenidos bsicos y estimular {a autonomia para fa creacién de definiciones propias.
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PARA SABER MAS

Una extensa lista de publicaciones sobre ocle, dividida en varios temas, puede encontrarse en el sitio de Internet
< www,wedm,com.br/cev > . Se recomienda también la siguiente lista de libros y publicaciones periédicas:

Publicaciones clentificas periddicas
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Asoriacién Mundlal de Recreacidn y Ocio. Disponible en: <hitp://www.workileisure.org > ,

Leisure S{udies. Publica artfculos retaclonados con deportes, recreacidn, ocio, socielogia del tismpo libre y turismo. En
inglés. Dispenible en: < hup://wwwjournatsonline tandf.co.uk > .
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ENTRETENIMIENTO

El concepto de entretenimiento (entertainment, en inglés; entretenimento, en
portugués; divertissement, en francés) forma parte de un contexto mas amplio, que
estd especialmente relacionado con el ocio y tangencialmente con el turismo. Una
definicién apresurada sostiene que entretenimiento es el acio o efecto de entrete-
ner(se}, de distraer{se); aquello que distrae, que eniretiene; distraccidn, diversion,
con frecuencia es considerado como sinénimo de diversidn y de pasatiempo (Houaiss
y Villar, 2001, pp. 1-168). La palabra entretenimiento proviene de las rafces latinas
inter {(entre) y tenere (ter) que a lo large del tiempo dan lugar a “entre + ter”, hasta
llegar a entretener, es decir, “mantener entre”, “tener entre”. De ah{ surge la defini-
cidn de que entretenimiento es el arte de mantener a alguien entretenido (ocupado)
para desviar su atencién de alguna cosa.

El significado de “mantener entre” y de “tener entre” se entiende mejor al
observar que el entretenimiento puede emplearse como algo positivo que propercio-
na algiin tipo de satisfaccién y de enriquecimiento cultural o mental, como cuando
se visita una exposicién de arte, en la que el visitante puede aprender y divertirse al
mismo tiempo, o cuando se ve una comedia, lo que permite dar salida a las presio-
nes cotidianas del trabajo. Incluso el complejo Disney World ha creado el concepto
de eduiainment, que consiste en conjugar las actividades de entretenimientc con
una posibilidad de educacién.

Como ejemplos negativos pueden sefialarse todos los tipos de “entretenimien-
to” que no proporcionan un enriquecimiento humano y cultural ni satisfaccion a todos
los involuerados, como la préactica de la explotacidn sexual infantil; la elaboracion,
lectura y divulgacidn de folletines de grupos radicales y extremistas; los programas
de televisién que explotan la imagen de personas pobres y necesitadas, que no tu-
vieron acceso a la educacién escolarizada; los | juegos de azar que funcionan en Juga-
res clandestinos y que tinicamente explotan a quienes Ios frecuentan, y el acceso a
sitios de Internet delictivos o llenos de prejuicios, con contenidos ideoldgicos y basu-
ra intelectual, entre otros. El entretenimiento siempre debe implicar un razonamien-
to y una actividad mental, pero de una manera agradable, por gusto y generaimente
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en el tiempo libre de las obligaciones diarias, como el trabajo, el estudio o los com-
promisos sociales y familiares.

Recreacion y entretenimiento tienen significados muy parecidos, va que la re-
creacion también se realiza por gusto, en el tiempo libre y trae consigo el beneficio
del restablecimiento y la recuperacién en relacién con las obligaciones cotidianas.
Empero, algunos autores sefialan que para el entretenimiento es necesaria una au-
diencia como en el teatro, en el cine o en los juegos de futbol. En estas condiciones,
el entreienimiento implica una inversién financiera y est4 més relacionado con las
industrias culturales y de la comunicacién de masas que con la recreacién, Trigo
(2003, p. 26) afirma que siempre ha habido actividades divertidas y programadas y
sefiala que el cine, la radio y la televisién han impulsado atin més el fortalecimiento
del entretenimiento como industria; €l sefiala; “el concepto de entretenimiento sur-
gi6, de manera mds especifica, a lo largo de los siglos xx v xx, como fruto de la es-
tricturacién del capitalismo en su fase posindustrial”,

La llamada “industria del entretenimiento” estd constituida por empresas que
crean, producen y distribuyen los servicios que se catalogan como la principal oferta
de entretenimiento. Entre las ofertas del entretenimiento muadial se encueniran las
siguientes: parques teméticos de diversidn, parques ecolégicos, cines, teatros, eventos
deportivos, eventos culturales (musicales, literarios, artesanales, etc.), la television
abierta y de paga, los videojuegos, los juegos de computadora, DVDs, CDs, exposicio-
nes de arte, casinos, museos, literatura, Internet, radio, ferias folcléricas y teméticas
(de turismo, de arte, de tecnologia), 6pera, danzas, comercio en general y hobbies di-
versos y olras mds.

Con tan amplia variedad de oferta, el entretenimiento se convierte en un im-
portante motivador para viajes turfsticos y, con frecuencia, define el destino a visi-
tar. Ejemplo de esto son las centenas de miles de turistas que visitan la ciudad de
SZo Paulo todos los afios para ver una obra de teatro o para asistir a un concierto o
a un partido de futbol de su equipo favorito. De esta manera, se ve que el entreteni-
‘miento es un campo en crecimiento ¢ue se configura como un drea 1mp0rtante de
acci6n para los profesionistas del turismo y del ocio.

Las pricticas del entretenimiento deben ser analizadas con cautela, va que se
trata de un fenémeno de masas que permite una interpretacién desde varios dngu-
los. Trigo (2003) constata esto y dice gue, para el sector del turismo, et entreteni-
miento es algo relativamente nuevo que, dia a dia, llega a mds mercados; para los
socidiogos v filésofos mds criticos, el entretenimiento es alienante y significa para
las masas nuevas posibilidades de diversidn y de emociones prefabricadas. En rea-
lidad, el entretenimiento es un poco de todo esto y debe ser visto con una mirada
crlfica para tratar de valorar lo mejor que tenga, sin olvidar que incluso el m4s feroz
de los criticos necesita un alivic frente a las duras actividades diarias.

OPERACIONALIZANDO

Cen las nuevas tecnologias han surgido nuevas formas de entretenimiento. Los pro-
gramas y los diversos juegos de computadora, como Second Life, Google Farth, You Tube,
MyHeritage, Orkut y MSN, forman parte de un grupo de inngvaciones que estan modificando
la manera en que nos relacicnamos y nos entretenemos. Trate de conocer estas Innovacio-
nes y de mantenerse siernpre actualizado. Para quien vaya a trabajar con el turismo, €l acio,
el entretenirmiento o la recreacion es fundamental conocer estas herramientgas.
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Dishey es la mayar empresa de entretenimiento gue existe, Busque en Internet, con-
cretamente en los sitios <www.disney.com.br>, <www.disneyinternational.com:, <www,
youtube.com> y <www.books.google.com.br> informacién, videos, datos, fatos e image-
nes que der una idea de cémo Disney trabaja el entretenimiento. Con sus colegas de dase
analice los resultados de su bisqueda,

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Houaiss, A. y Villar, M. S., Diclondrio Honaéss da lingua pertugnesa, Objetiva, Rio de Janeiro, 2001,

Trigo, L. G. G,, Entreteniimento: uma critica aberta, SENAC, 530 Paulo, 2003 {Série Ponlo Futura}.

Kamel, 3. A. N, (org.}, Engenharia do endreterdmento: meu vicio, minha vintude, E-papers, Rio de Janeira, 2006,

. Engenharia do entretenimento: rie 0 ane fodo. E-papers, Rio de Janeiro, 2007. Disponible en: < htp://wrww.
e-papers.com.br,

Laboratério de Engenharia do eniretenimento da UFRJ. Disponible en: < http://www.lee.ulif.br> .

Lieberman, A. y Esgate, P., The entertalnment marketing revolution: bringing the moguls, the media and the magic to
the world, Financial Times Prentice Hall, Nueva York, 2002,

Nader, 6., A magia do intperio Disney, SENAC, 530 Pawla, 2007,

Ribas, M. )., Carcers in eritertainment and sports, Wetfeet, San Francisco, 2006,

RECREACION

Recreacion (en inglés, recreation) proviene etimoldgicamente del vocablo lati-
1o recreare, que significa recrear, reproducir, renovar. Generaimente se confunde
con turismo, ocio y entretenimiento. En la recreacién el tinico objetivo buscado es
el de recrearse, el aspecto lidico, el alivio de las tensiones diartas,

De acuerdo con Goeldner et al. (2002, p. 57) en Estados Unidos el sistema de
parques nacionales es uno de los principales atractivos para los visitantes naciona-
les e internacionales. Seglin este autor, "la entrada, con fines de acio (a uno de estos
pardues), a cuaiguier hora del dia, a tierras o aguas administradas por este sistema es
una visita de recreacidn”. A partir de esto es posible comprender por qué para los
estadounidenses, la recreacion tiene lugar generalmente al aire libre. Son activida-
des lidicas, bromas, juegos realizados sin pretensiones, que tinicamente buscan el
placer, el descanso mental, De esia manera, la recreacién difiere del entretenimiento,
ya due la primera es una actividad gratuita, mientras gue la segunda no,

Se puede constatar que los términos entretenimiento y recreacidn son muy
cercanos e incluso pueden denominar una misma accién, por ejemplo, la visita a un
parque de diversiones para divertirse. Esta accién puede clasificarse como una acti-
vidad de entretenimiento, pero también puede verse como una actividad recreativa.
Warn (1999) propone un diagrama autcexplicativo, que se presenta en la figura 2.2,
para establecer la relacidn entre ocio, recreacién, turismo (que son los conceptos
mds amplios), recreacién local, recreacién no local, viaje recreacional y de negocios
y viaje de negocios y personat,

Para que exista recreacion, deben tomarse en cuenta los rangos de edades. Los
nifios pueden preferir jugar a un juego infantil, como “La gallina ciega”, o jugar en
un pargue, mientras gue los adultos pueden preferir admirar el paisaje o realizar un
programa cultural.

La recreacion es de extrema importancia para la sociedad, ya que por medio
de ella puede lograrse una mayor integracién social, desarrollar el espfritu de grupo
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Recreacidn no local

Negocios y viajes de recreacion

Recreacidn local

Negocios y viajes
personales

Ocio

Recreacion

Turismo

. La hospitalidad permea
Entretenimiento todos estos conceptos

Figura 2.2. Relacién entse aclo, turismo, recreacidn, entretenimiento y hospitalidad, Fussae: Adaptada y
modificada a partir de Warn {1999, p. 4).

en los nifios, dar salida a las presiones cotidianas y mejorar el equilibrio emocional
de las personas, A pesar de que algunos autores afirman que la recreacién estd rela-
cionada con las actividades fisicas, la recreacién también puede ser entregarse a una
actividad mental que proporcione placer al individuo.

Mientras que en Estados Unidos y en algunos pafses de Europa existen politicas
e incentivos publicos encaminados ala recreacién de la poblaci6n, en Latincamérica
son raros los ejemplos de interés de los gobernantes por esta linea. Esta situacién
puede justificarse por el hecho de que los recursos de los gobiernos estdn destinados
a asuntos de mayor urgencia, como la salud, la seguridad, ¢l transpaorte, la educacién,
el saneamiento bésico y el empleo. i hubiera una accién politica fuerte en el sen-
tido de incentivar las précticas del ocio y de la recreacién de la poblacidn, esta ac-
cién serfa vista con desconfianza, dado que la poblacién latinoamericana necesita
otros servicios basicos, mds importantes. Sin embargo, muchos burdcratas y polfticos
no se dan cuenta que la inversién en recreacién, ocio, entretenimiento y turismo
ayudaria a evitar gastos en otras dreas, como la salud y la seguridad,

En Brasil, un buen ejemplo de incentivos det poder piiblico para el ocio y la re-
creacién de la poblacién urbana mds pobre son las cailes de ocio {véase fig. 2.3), En este
modelo, determinadas calles, que no presentan un tréfico intenso, son elegidas por los
habitantes del barrio para cerrarlas los domingos y en ellas se realizan actividades re-
creativas, como jugar futbol o volibol, conversar con los amigos, etcétera.

En la ciudad de Sdo Paulo, las calles de ocio constituyen un recurso muy difun-
dido y usado por la poblacién, ademds de ser incentivadas por los organismos publi-
€os, Pero esta accidn deja ver una carencia en esas ciudades: la carencia de dreas
propias para la recreacién y para el ocio, como plazas, parques y centros deportivos.
S6lo como ilustracion, durante un puente vacacional prolongado, de cuatro dfas en
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Figura 2.3, Avenida Morada Nova {Hogar nuevel, calle de oclo en a zana sur de Sdo Paulo. Opeién de espacio
de recreacién y ocio para los habltantes del lugar. Foto: Alexandre Panosso Netto, diciembre de 2006.

el mes de octubre de 2006, el Parque de Ibirapuera, en Sdo Paulo, recibid aproxima-
damente 500 mil personas, lo que le ocasiond una sobrecarga v el desequilibrio total
del sistema de infraestructura y servicios locales.

La recreacion es una actividad que puede realizarse practicamente en todas
partes, desde en una escuela, en un hospital o en una plaza. En una ciudad, por
gjemplo, visitar un parque urbano, pasear por el centro histérico o simplemente dar
una caminata constituyen tipos de recreacién. Bebemos observar que la infraestruc-
tura utilizada por la persona que se recrea, por el turista o por el habitante de la
ciudad serd la misma {véase fig, 2.4). Lo que diferencia a uno de otro es su actua-
cién, ademds de los objetivos, de la experiencia personal y de la manera en que
utilice los servicios y el equipamiento,

La recreacién también puede tener lugar en 4reas rurales. Actividades relaciona-
das con la vida en el campo, como montar a caballo, pescar, caminar por la naturate-
za, cuidar de una huerta o de un jardfn, alimentar a los animales, a las gallinas, los
patos, los bueyes, pueden ser consideradas como actividades de recreacién por guien
estd inleresado en descansar y hacer algo diferente de sus actividades colidianas.

En los hoteles también pueden existir actividades de recreacidn, que acaban
stendo una tarea de los licenciados en turismo. Generalmente, este tipo de recrea-
cion consiste en actividades que se realizan en grupos de nifios o de adolecentes, El
hotel debe contar con espacios para ia recreacién y la persona encargada de esto
debe estar capacitada, ser creativa y contar con un amplio reperterio de actividades
ltidicas, ya que, en caso contrario, tates actividades se volverdn monétonas,

Los programas de los cruceros maritimos también estdn muy relacionados con
la recreacién, Es obvio que estos programas recreativos no son la principal atrac-
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Figura 2.4. En una ciudad, joémo diferenciar a los turistés, de [os habitantes de 2 ciudad y de los que estan
ahl por recreacion, si a los ojos menos atentos todos ferman parte de un misme grupo de personas? (Pfaza en
Cordoba, Argentina). Foro: Alexandre Panasso Netto, julio de 2008,

cidn para que una persona viaje en crucero; sin embargo, sin estos programas el
viaje serfa menos interesante. Este campo de accidn no es exclusivo del turistélogo,
pues existe una fuerte relacién entre la recreacién y el educador ffsico, si se tiene en
cuenia que éste también se preocupa por el ocio, lo lidico vy la recreacién.

EJERCICIO PROPUESTO

Acceda a los sitios de Internet de las maestrias en turismo de su pafs e investigue si
tienen lineas de investigacidon especificas sobre recreactén u ocio, o si tnicamente abordan
aspectos macro del turismo. En <www.capes.gobbr/avaliacao/recomendados.htmi> se
encuentra una lista completa de los cursos de posgrado, en Brasil.
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TURISMO Y VIAJE

Durante el siglo xx, el término turisme evolucioné y actualmente habita en el
imaginario y en la cotidianidad de gran parte de la poblacién mundial. Al hablar de
turismo se pretende caracterizar un fendmeno sociocultural que comprende el trans-
porte, la estancia, las motivaciones, el hospedaje, la hospitatidad, los impactos y los
sectores econdmicos, culturales, sociales y ambientales afectados y alimentados por
el desplazamiento de personas en el globo terrestre, Turismo significa mucho mds
de lo que las palabras pueden expresar y puede verse como el reflejo de practicas
sociales que comprende también representaciones sociales.

Las maneras mds comunes de ver el turismo son: como vacaciones, viaje, des-
canso, ocio y placer, huida de la realidad; como generador de empleo y de ingre-
50; como medio de difusidn de las culturas entre los pueblos; como la suma de los
fendmenos resultantes de los viajes, de los desplazamientos fuera del lugar habi-
tual de residencia, y como una actividad econdémica. Sin embargo, estas formas de
ver el turismo tampoco expresan, por sf mismas, la complejidad de este fenémeno (Pa-
nosso Netto, 2010).

El turismo permea gran parte de la actividad humana y de 1a economfa mundial
y es entendidoe por los turistélogos camo “et fendmeno de salida de un ser humana
de su lugar habitual de residencia y de retorno al mismo, por motivos revelados u
oculios, lo cual presupone hospitalidad, encuentro y comunicacién con otras perso-
nas, asi como la utilizacién de teenclogia, entre otras muchas condiciones, lo gue
genera experiencias variadas e impactos diversos” {Panosso Netto, 2010, p. 33}.

El término turismo estd estrechamente relacionado con los términes hospitali-
dad, recreacion, entretenimiento, ocio, movilidad y desplazamiento, pero est4 atin mds
estrechamente relacionado con el término vigje y, con frecuencia, sueten emplear-
se estos dos términos sin una distincidn clara entre ellos; incluso, en varias par-
tes del mundo, estos términos tienen connotaciones diferentes. La Organizacién Mun-
dial del Turismo (OMT) y la Comisién de Estadfstica de las Naciones Unidas definen
al turisme come “las actividades de las personas que viajan hacia, o permanecen en,
lugares fuera de su ambiente usual, por no més de un afio continuo, para ocio, nege-
cios u otros objetivos” (Lapierre y Hayes, 1994},

El viaje es uno de los elementos del turismo, pues el turismo siempre incluye un
viaje; sin embargo, no todo viaje es un desplazamiento turistico. El trénsito de perso-
nas en transportes piiblicos dentro de sus espacios habituales de convivencia (traba-
jo, escuelas, compras, etc.}, los viajes por estudio o trabajo,? aun cuando sean a lu-

*Los viajes por trabajo se diferencian det turismo de negocios de 1a manera siguiente: en ¢l turlsmo de negocios
el motivo principal del vlafe estd relacionado con asuntos profesionales y empresariales. De acuerdo con Olivelra
{2000}, turlsmo de negoclos “es el turismo practicado por efecutivos que viajan para participar en reanfones con sus



Turismo yvigje 55

gares no habituales, como ocurre con Jos inmigrantes, los diplomaticos o los miembros
de las fuerzas armadas en misiones de trabajo, no se consideran como turismo. Para -
cuantificar la actividad turistica, en algunos paises definen la distancia minima gue
debe recorrerse para que un desplazamiento sea considerado como desplazamienio
turistico.

En estudios realizados para medir 1a importancia socioeconémica del turismo,
entre {os afios 1998 y 2000, e} Departamento de Estadfstica de Nueva Zelanda consi-
derd 40 km, a partir del lugar de residencia de los viajeros, como distancia minima
para catalogar un viaje como viaje turfstico (Statistics New Zeland, 2001). En Cana-
d4, para considerar un viaje como turfstico, es preciso que el desplazamiento se
realice a un radio mayor a 80 km de la residencia del viajero. De esta manera, con
frecuencia el turismo es visto sélo desde sus aspectos técnico, estadfstico y mecénico,
sin tornar en cuenta los factores subjetivos de los viajeros, de las personas, o que
debe ser el punto fundamental de este fenémeno v el irradiador de nuevas expresio-
nes humanas socioculturales,

Aqui es necesario definir al viajero como cualquier persona que se desplaza de
un punte A a un punto B, ya sea de forma temporal o permanente,® independiente-
mente del motivo del desplazamiento. Dentro del universo de los viajeros, incluido en
estas estadisticas sobre el turismo, estd el subgrapo de los visitantes, que se divi-
de en das categorias: los furistas {visitantes que pernoctan en el lugar visitado) y los
excursionistas (visitantes que no pernoctan en el lugar visitado}. La figura 2.5 ubica
mejor estos términos y propoerciona algunos ejemplos,

asajeros en transito.

‘Inmigrantes -

| 1

" Estudiantes -

 Miembros de las fuerzas armadas -

Figura 2.5, Definicién de los tipos de viajeros. Fuene: Adaptada por Pathares (2002) de Colfier (1999).

pares, para visitar a los proveedores de los productos que comercializan o para cerrar negecios™. El viaje por trabajo, en
c2mbio, es en ¢l que el viajero se dirige 2 un nuevo destino, con chjeto de ir al encuentro de su lugar de (rabajo.

*Aquf no se considera a aquellos que viajan diario dentro de su drea de residencia ni a las personas que se
mudan de residencta, a los inmigrantes, a los refugiados, etcétera,
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ALIMENTOS Y BEBIDAS (A y B)

De acuerdo con Nowlis {2000), el términe gasironomia tiene su origen en ¢l
titulo de un poema del siglo1v a. C,, titulado Gastronome, es decir, “sobre comida”;
en la actualidad gastronomia se refiere, principalmente, al arte o ciencia de la co-
cina fina.

La relacién que existe entre gastronomia y turismo es muy estrecha, debido al
hecho de que el acto de servir alimentos y bebidas a alguien de afuera (o no) consti-
tuye un acte de hospitalidad, concepto mas amplio, del que también forma parte
el turismo. Considérese el caso de un hotel, una empresa que tiene como funcién
principal ofrecer hospedaje, pero que también tiene un restaurante, donde puede
hacerse, por lo menos, la primera comida del dfa, el desayuno.

La gastronom{a de un destino turfstico constituye un fuerte atractivo motiva-
dor de viajes. Prueba de esto son, por ejemplo, los hoteles de la Sierra Gaucha, en el
sur de Brasil, que en sus campafias publicitarias hacen hincapié en el “delicioso café
colonial” y en la posibilidad de probar los “mejores vinos nacionales”.*

Los alimentos y bebidas (AyB) forman parte del patrimonio cultural de un pue-
blo o de los pueblos en general. En Brasil, por ejemplo, los AyB pueden ponerse
en relacién con los diferentes estados y regiones del pafs, por ejemplo; el chimarrén
{chimarrdo) y el churrasco con Rio Grande do Sul; el acarayé (acarajé) con Bahia; e}
acai (agafl) con Para, para ser precisos con Belén; el pan de queso (pio de queijo)
con Minas, y la pamonha con Goids. Por medio de la comida y de 1a bebida, las per-
sonas muestran a qué grupo social pertenecen y, al mismo tiempo, se sienten parte
de ese grupo.

Hay que decir también que dificiimente se realiza un evento sin que haya comi-
da y bebida en él. En las fiestas de graduacién, de cumpleafios y en las bodas un
punto importante es 1a comida y la bebida que se sirve, Incluso en las reuniones de
trabajo o en los eventos méas formales es costumbre servir algo de comer.

En los cruceros turfsticos, la gastronomfa es uno de los servicios mds valorados
y constituye, ademds, un atractivo. Su importancia se hace evidente por el gran atime-
ra de equipos de trabajo, bajo la supervisién del gerente de AyB en esas embarcacio-
nes, entre ellos los cocineros, los asistentes de cocina, los meseros, los reposteros, los
barmans, etc. Dados los miles de pasajeros a bordo de los grandes cruceros, en los que
el ment incluye desayuno, brunch, almuerzo, té de las 5, comida y cena, ademds de
otras opciones disponibles las 24 horas del dia, las cantidades de AyB que se con-
sumen a berdo son impresionantes. De acuerdo con Douglas y Douglas {2004), en: un
crucero de 10 dias se consumen tres mil docenas de huevos, una tonelada de melones,
dos toneladas de arroz, 300 kilogramos de café y 40 mil litros de leche, En la figura 2.6

SEn: <http:/fwww.serragaucha.com > .
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Figura 2.6, Preparacidn de los platillos en una de las cocinas de fa embarcacidn Costa Clésica. Fore: Alexandye
Panosso Netto, diciembre de 2002,

se muestra a los miembros del equipe de cocina de la embarcacién “Costa Clisica”
ocupados en Ja preparacién de los alimentos. _

Si el acto de servir alimentos y bebidas es algo tan importante y valorado en
las sociedades humanas, jqué puede decirse del servicio de alimentos que se
ofrece en algunas lineas aéreas de bajo costo, que consiste en un sandwich con
dqueso ¥ jamdn acompaiiade de un refresco, un jugo o agua? Otras empresas
ofrecen sdlo una batra de cereal deshidratado acompafiada de las mismas bebi-
das. Un pasajero que realice un viaje por avién con varias conexiones gue dure
todo el dia tendrd como tinica opcidn este tipe de alimento. Esto puede represen-

. iar una verdadera falta de hospitalidad, ademds, clare, de una falta de percepcién
de los administradores de estas empresas, que no se dan cuenta que el servicio a
bordo v los alimentos servidos durante estas travesias pueden ser una excelente
estrategia de marketing y ayudar a fortalecer la buena imagen de la empresa. Ya
pasaron los tiempos en que, por ejemplo, Varig servia fechuada (comida tipica
brasilefia gue consiste principalmente en frijol, de ahi su nombre) en los vuelos
entre Rfo de Janeiro y Porto Alegre, gue duran airededor de unas dos horas. Sin
embargo, existen otras lineas aéreas internacionales, las cuales ofrecen un servi-
cic a bordo de alto nivel para atraer al cliente, entre ellas Singapore Airlines,
Emirates Airline y Etibad Airways. Esta dltima, por ejemplo, pone a disposicion
de los pasajeros de primera clase un chef a bordo que prepara alimentos al gusto
del viajero, y para los pasajeros de clase gjecutiva dispone de varias opciones de
platilles v bebidas que los pasajeros pueden solicitar en cualquier momento de su
viaje.
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En la revista Veja det 13 de diciembre de 2006 (pp. 126-127) se publicd un
articulo titulado “Que no le tomen el pelo en el turismo gastronémico” (“Nio pague
mico no turismo gastrondmico”}, en el que chefs y empresarios del ramo de la alimen-
tacién indicaban direcciones famosas, que se encuentran en las gufas gastron6mi-
cas, pero que, segun elios, son verdaderos “engafios” y que deben ser evitadas por los
turistas que viajan al extranjero, Este artfculo, aun cuando no es cientifico, pone en
evidencia la importancia que se da a la gastronomfa en e} contexto turfstico.

De acuerdo con Torres Bernier (2003, citado por Schliiter, 2006) existe una
gran diferencia entre ¢l turista que come para viajar y el turista que viaja para comer,
El primero es el turista comiin que viaja por los mas diversos motivos y que tinica-
mente espera que en los lugares que visite la comida sea de su agrado y no le haga
daiio. El segundo tipo de turista es el que viaja por un motivo especifico: el gastro-
némico. Turismo gastrondmico es aquel en el que el desplazamiento y la eleccidn del
destino estdn motivados por un interés gastrondmico.

Hall Sharples et al. (2003, citado por Schiiiter, 2006, pp. 148-149) definen el
turismo gastronémico como:

{...] la visita a productores, primarios o secundarios, de alimentos, a festivales gastro-
néimicos, restaurantes o lugares especificos donde la degustacién de platos o el sabo-
rear Jos atributos de una regién especializada en ta produccién de alimentos es la razén
principal de la realizacién del viaje.

El estudio y la investigacidn sobre AyB es comiin en las carreras de hospitali-
dad en diversas universidades, en especial en las de Estados Unidos. En muchas de
estas escuelas los alumnos suelen tener materias orientadas a AyB, en las que se in-
cluyen no sélo los aspectos operacionales de 1a preparacién de alimentos, dei contral
sanitario, de las finanzas y logistica de restaurantes, sino también temas gerenciales so-
bre diversos aspectos de este negocio, tales como diferentes tipos de cadenas y fran-
quicias y recursos humanos, entre otros {Barrows y Powers, 2009). Aun cuando este
terna va mds allé de los propésitos de esta cbra, a continuacién se presentan algunos
de los conceptos relacionados con Ay B que vale la pena mencionar.

Conceptos relacionados con gastronomia

Bar. En Inglaterra, a los bares se les llama pub (contraccién de public haus). Es
un lugar de encuentro y socializacién, en el que se sirven bebidas y también alimen-
tos, pueden localizarse anexos a aeropuertos, estaciones de autobus, shoppings, su-
permercados, etc, Algunos bares se han vuelto famosos debido a las personas que los
frecuentan, musicos, artistas, escritores, etc. Por ejemplo, el filésofo Jean-Paul Sartre
era un asiduo vigitante de los bares de Parfs, Los misicos Tom Jobim y Vinicius de
Moraes hicieron la versién definitiva de la famosa musica Chica de Ipanema (Garota
de Ipanema) sentados a la mesa del bar Veloso (actualmente Garota de Ipanema},
inspirados en la joven Hel6 Pinheire, que pasaba siempre por ahi,

Catering, Servicio de comidas y bebidas en momentos especfficos, Ctering
puede ser el servicio de alimentos que proporciona una empresa a una lfnea aérea o
el servicio de buffet para eventos como congresos, etcétera,

Cocina. Tradicionalmente se refiere al lugar donde se prepara la comida, pero
puede significar también una manera de cocinar o una escuela gastrondmica,
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Culinaria. Puede ser el conjunto de platillos de una regién o pais determina-
dos. También se define come el arte de cocinar platillos sencillos 0 complicados.

Nutricién. Acto o efecto de alimentarse o nutrirse, Puede definirse también
como alimentacidn. .

Restaurante, Lugar donde se sirven bebidas y comidas a los clientes que pa-
gan por ello. Las personas acuden a los restaurantes no sélo para comer, sino tam-
bién para encontrarse con conocidos, para promover la socializacién, para ver vy ser
vistas. .

Turismo gastrondmico. De manera resumida puede decirse que es el turismo
motivado por la experiencia gastrondmica, es decir, por el interés de conocer y pro-
bar ia comida y la bebida de lugares diferentes a su lugar de residencia.

Gastronomia molecular, Linea de investigacién (tedrico-préctica) creada por
el francés Hervé This, que tiene por objeto analizar la composicién quimica mo-
lecular de los alimentos.

OPERACIONALIZANDO

La campana espafiola Placeres para el gusto. Placeres para la vista, que busca mostrai fa
gastronomia como un atractivo turfstico, por medio de fa cocina tipica, de los productos, de
las recetas y de los restaurantes locales, es un buen efemplo de la valorizacién de fa gastro-
nomia de un pals para el desarrollo del turismo. Para saber més acceda al sitic de Internet
<http/fwww spaininfo/TourSpair/Gastronomia,

Espafia, todo un lujo para el paladar

A los grandes chefs espafioles los encontrard en el primer plano de la escena gastro-
ndmica mundial, Ellos han reinterpretado con éxita recetas tan tradicionales como fa tortilla de
patatas o la paella, Sin embargo, la versién clsica de los platos espaioles més conocidos tam-
bién lograra sorprenderfe, Lincese a descubrir fa gastronomia tipica de Espafia: serd un viaje
increlble y delicioso.

EJERCICIOS PROPUESTOS

1. Realice una encuesta en su barrio, ciudad o regidn y diga cudles son las comidas y bebi-
das mas tradicionales. Reflexione sobre la posibilidad de que esa gastronomia sea utili-
zada como atractivo turfstico. Indigue, aunque sea emplricamente, cudles serfan las ac-
ciones necesarias para convertir su regidn en un destino turistico gastrondmico,

2. Busque en Internet sitios de divulgacion de destinos turisticos gastrondmicos. Trate de
observar como se trabaja la propaganda de cada platillo en cada destino. Reflexione
sobre si algunos de estos eJemplos pueden adaptarse a su regién.
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EVENTOS

De particular interés en el drea de! turismo son los eventos programados, tan-
to los que tienen lugar una sola vez como los due se repiten con cierta frecuencia
¥ que forman parte de las estrategias de promocion y marketing de los destinos tu-
risticos.

De acuerdo con Getz (2000}, entre los principales tipos de eventos se encuen-
tran los actos culturales {como festivales, carnavales y desfiles), artisticos y de entre-
tenimiento (conciertos y performances, exhibiciones y ceremonias de premiacién}, de
negocios y comerciales (ferias, exposiciones, reuniones y conferencias), las competen-
cias deportivas {profesionales y amateur), educativas y cientificas (seminarios, work-
shops, congresos) v 1os actos politicos y conmemorativos del Estado (inauguraciones,
nombramientos, visitas de personas importantes).

Los profesionistas del turismo participan, principalmenie, en cuatro tipos de
eventos, conocidos en inglés por las siglas MICE (Meeting, Incentive travel, Conven-
tions y Exhibitions), es decir, reuniones, viajes de incentivo, convenciones y exposi-
ciones. Estos eventos estdn fuertemente relacionados con el segmente del lurismo
de negocios y pueden caracterizarse de la siguiente manera {(Lawson, 2000}:

Reuniones, El principal motivo de este tipo de eventos es la necesidad que
tienen los individuos de comunicarse personalmenie, en especial para resolver
problemas, buscar innovaciones e intercambiar ideas y puntos de vista. Las em-
presas por lo general hacen reuniones fuera de sus instituciones con objeto de
discutir estrategias de venta, realizar promociones de ventas, efectuar seminarios
de formacién o de capacitacién, o reunir accionistas, Las instituciones y las aso-
claciones realizan reuniones ¢ seminarios técnicos. Para este tipo de encueniros
el ambiente de las salas de reuniones de un hotel ¢ de un centro de convenciones
resulta mds adecuado, ya que proporciona un nivel de confort y, en general, de
servicios, con los que no se cuenta en las instalaciones de las entidades gue orga-
nizan la reunidn.

Viajes de incentivo. Son una forma de motivar o de premiar a los emplea-
dos de una empresa u organizacién con viajes en los due todos los gastos son
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pagados por el empleador. Suele haber una programacién social predefinida y, en
algunos casos, se aprovecha para tener un encuentro con los directores de la em-
presa o para pequenas conferencias. Siempre el objetivo es crear situaciones me-
morables que hagan que el empleado recuerde de manera particular ese viaje.
También puede ser una oportunidad para mejorar las relaciones de trabajo en un
equipo, va que todos los empleados participan en esta experiencia de manera
conjunta, en un ambiente fuera del trabajo. En muchos casos se busca también
aumentar la fidelidad de los participantes con la empresa u organizacidn para la
cual trabajan.

Convenciones, Este término se emplea, de manera amplia, para designar
encuentros de asociaciones u organizaciones (incluidos los partidos politicos) en
las que sus miembros participan con objeto de discutir cuestiones especificas.
Tienen lugar por lo menos una vez al afio y constan de sesiones generales de las
que se obtiene informacién centrada en un tema o asunto en particular, Los con-
gresos son reuniones en las que se discuten cuestjones especfficas de orden pro-
fesional, cientifico o eultural en un circulo, por ejemplo, de médicos, economistas,
ingenieros, académicos o investigadores.

Exposiciones. Consisten en la presentacién o demostracién de productos y
servicios que sean de particular interés para una cierta audiencia (abiertas al pi-
blico en general o sélo para profesionistas). Pueden ser de cardcter permanente o
temporales con motivo de una ocasidn especial. Entre las principales ventajas de
las exposiciones comerciales, conocidas también como ferias, estdn la promocién
de oportunidades para impulsar las ventas, el establecimiento de contactos con
personas influyentes (prensa, distribuidores y vendedores) v la construccién de la
imagen de un producto. Constituyen también una ocasién para que los vendedo-
res expliquen y demuestren sus productos y servicios directamente a los compra-
dores potenciales reunidos en un solo lugar, representando, asi, un buen costo
beneficio para el lanzamiento de nuevos productos.

Las diferentes caracteristicas de estos eventos implican la existencia de una
diversidad de infraestructuras para atenderios. Las figuras 2.7 y 2,8 representan los
planos de planta de dos de los pisos del Centro Infernacional de Convenciones y Ex-
hibiciones de Singapur. En la figura 2.7 se presenta el segundo piso, en donde se
encuentran tres salas de baile (abajo) y varias salas de reunién de los mds diversos
tamaiios. En el lado izquierdo de la figura estd la cocina principal. En la figura 2.8 se
muestra el plano de planta del cuarto piso, en donde se encuentran las salas de expo-
sicién (hall). Estos cnatro ambientes pueden configurarse de muy diversas maneras,
variando desde una configuracidn en la que estén todos integrados para alojar un
gran evento hasta una configuracién en salas menores para alojar eventos de menor
tamaiio. En la parte anterior de las satas de exposicién s¢ encuentran las entradas con
un lugar disponible para la inscripci6n de los participantes, mientras gue al fondo
estdn las dreas que dan soporte al evento, tales como plataformas de carga y descar-
ga, oficinas, espacio para el almacenamiento de materiales y productos a ser comer-
cializados en los eventos, entre olras cosas.

Desde el punto de vista de un destino turistico, la realizacidn de evenios re-
presenta una gran oportunidad para atraer visitantes en las épocas de temyperada
baja, para promover el destino turfstico por medio de su exposicidn en los medios
(un ejemplo evidente de esto son los Juegos Olfmpicos} y también para dar una
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ocasidn de entretenimiento v ocio a ios habitantes de ese destino mediante even-
tos comunitarios. Los eventos pueden ser un pretexto para inducir la llegada de
turistas y muchas organizaciones de turismo han empleado esto de manera inte-
ligente. Rio de Janeire es un ejemplo de destino que en los Gitimos afios ha hecho
esto, no 8lo a través de las exitosas captaciones en los Juegos Panamericanos en
2007, sino también con su participacion en la Copa Mundiat de 2014 v en la Olim-
piada de 2016. La ciudad, por ejemplo, invirtiéd R$ 2.5 millones {de reales} para
la realizacién de un show gratuito de los Rolling Stones, pero sélo de los impues-
tos generados por el consumo de los turistas y visitantes al show recaudd R% 12
millones, Getz (1997}, una de las principales referencias en este tema, afirma que
la captacidn de eventos requiere una gran cantidad de recursos para el éxito en
la eleccidn del destinos, asi como para la realizacidn de los mismos, entre los gue
se encuentran recursos financieros, recursos naturales {para la realizacién de los
eventos o coma atractivos para los visitantes en las horas libres), recursos cultu-
rales, recursos humanos, recursos de infraestructura {no séle centros de conven-
ciones, sino también hoteles, terminales de transportes y atractivos turisticos),
recursos tecnoldgicos y recursos politicos (no g6io que apoyen y cooperen con la
captacién de eventos, sino también que obtengan la participacin de la socie-
dad).

EJERCICIOS PROPUESTOS
Con objeto de explorar mds este tema, se proponen dos actividades,

1, Visite el sitlo de Internet def Centro Internacional de Convenciones y Exhiblciones
de Singapur (en inglés), <www suntecsingapore.coms y observe los distintos ti-
pos de ambientes arquitectdnicos con que cuenta para recibir y alojar una amplia
gama de eventos,

2. Trate de hallar cudles son los principales tipos de eventos que hay en su ciudad o
region. Evaliie fa estructura con gue se cuenta para esos eventos, n términos de
su adecuabilidad,
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" El paisaje es un concepto y un objeto de estudio prioritario de la geograffa. De
acuerdo con sus caracterfsticas macro se suele dividir en paisaje natural y paisaje
transformado por la accidn humana,
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El paisaje natural, tan dificil de encontrar en la actualidad, es aquel que no ha
sufrido la accién del hombre, por ejemplo: una selva virgen, un valle o un desierto
inhabitado. Ei paisaje transformade por la accién humana es aquel gue ha sufrido la
accién humana, como las ciudades, los. campos agricolas o una hidroeléctrica. Sin
embargo, debe tenerse en cuenta que el paisaje en todo momento sufre medificacio-
nes naturales (no necesariamente humanas), como el crecimiento del mar, los efectos
de la lluvia, de los vientos o del sol y el crecimiento de la vegetacion; estas modifica-
ciones la van transformando a través del tiempo. La naturaleza no es estética, sino
perennemente mutante, come argumenta Santos {1982, p. 38): “El paisaje es el resul-
tado de la acumulacién de tos tiempos.”

El paisaje, para un gedgrafo fisico, serd el elemento principal en los estudios
de! suelo; para un urbanista, una posibilidad de transformacién y para un publicis-
ta, una imagen manipulada digitalmente que ilustrard un articulo publicitario.

Tuan {1980, p. 153) ofrece en Topofilia una explicacion del origen del término
paisaje:

La palabra londnchap, originaria del holandés, se usaba para designar algunos
lugares comunes, como “un conjuitc de haciendas o campos cercados, algunas veces
una pequetia propiedad ¢ una unidad administrativa”, Fue a fines del siglo xv1 euando
este vocablo pasod a Inglaterra, que perdid sus raices terrenas y adquirid un significado
valioso en el arte, Paisaje significd, entonees, un panorama visto desde un determinado
punto. Después se convirtid en la representacidn ariistica de este panorama. Paisaje
también significd el telon de fondo en retratos oficiales, el “escenaric” en un retrato, Con
este significado, 1a palabra se integra eompletamente al munde de [a fantasia.

El término paisaje se emplea también en la pintura, en la fotografia y en docu-
mentos e imdgenes gue representan o tratan de representar una vista. Diversos in-
telectuales se ocupan del paisaje en sus estudios, como pintores, escritores, escul-
tores, elc., a to que se debe la referencia de Tuan, citada arriba, al “mundo de la
fantasfa”, es decir, a la representacidn artistica del paisaje.

Para Santos (2004, p. 103), “el paisaje es el conjunto de las formas que, en un
momento dado, expresan las sucesivas relaciones entre el hembre y la naturaleza.
£l espacio es esas formas, pero también la vida que lad anima”.

Como se puede observar, hay varias maneras de analizar y evaluar el paisa-
je. Los gedgrafos estudiosos de este tema emplean imégenes satelitales, fotograffas
aéreas tomadas a diversas altitudes y modelos fractales {a partir del reflejo de la luz
y del calor de imdgenes digitalizadas), ademds de las innumerables geotecnologias
disponibles actualmente en el mercado, tales como ei Sistema de Informacién Geoffsi-
ca (SIG), el Sistema de Posicionamiento Global {SPG}, la cartografia digital, la aerc-
fotografia, et sensoriamiente remoto por satélite y ia topografia,

Muchos autores se han ocupado del estudio de los elementos que componen
el paisaje, sin que hayan llegado a un consenso entre elos, Bombin {apud Pires,
1999) propone como componentes del paisaje los siguientes:

Forma de la tierra.

Agua.

Vegetacion.

Estructura y elementos artificiales.

e & & o
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Boullén {2002), por su parte, presenta como elementos bésicos del paisaje los
siguientes:

Topografia: relieve y morfologfa del terreno.

Vegetacidn: original y plantada,

Clima: condiciones atmosféricas perceptibles.

Habital: efectos de la accién del hombre v condiciones de habitabilidad del
munde bidtico.

Otros autores proponen el estudio det paisaje a partir de los siguientes compo-
nentes:

¢ Fisicos: montafias, rios y topograffa.
¢ Bioldgicos: fauna v flora.
+ Antrépicos: maneras de usar el suelo,

El intelecto humano conoce y concibe el paisaje por el olor, por la temperatu-
ra, por el sonido, por el tacto, pero, sin duda, mediante la visidén el hombre obtiene
una percepcién mds completa y real del paisaje. Las prapiedades visuales del paisa-
je (véase fig. 2.9), de acuerdo con Bombin (apud Pires, 1999), son las siguientes:

* Forma. Es el volumen o superficie de un objeto u objetos que aparecen uni-
ficados, tanto por la configuracién que presentan en la superficie del terreno
como por su localizacién conjunta sobre el paisaje.

Flgura 2.9, Poblada Alter do Chao, Pari (al fondo). Foro: Alexandre Panosso Nelto, enero de 2007,
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¢ Color. Los colores estdn definidos por la pigmentacién (verde, azul, ama-
rilla, etc.), a través de la cual se dividen en colores calientes vy frfos, en to-
nalidades y brillos. El color es la principal propiedad visual de una super-
ficie.

s L{nea. Es el camino real o imaginario que percibe el observador cuando exis-
ten diferencias bruscas entre los elementos color, forma y textura, o cuando

- los objetos se presentan en una secuencia unidireccional.

o Textura. Es la agregacién de formas y colores percibidos come variaciones
o irregularidades de una supetrficie continua.

¢ Escala. Es la relacién que existe entre el tamafio del objete y el entorno en
el que se encuentra.

» Espacio. Estd determinado por la distribucidn tridimensional de los cuerpos
sdlidos y de los espacios libres o vacios de la escena.

Esta lista se refiere sdlo a los elementes percibidos por el ojo humano; sin em-
bargo, como ya se ha dicho, el paisaje puede apreciarse también de muchas otras
maneras. En este sentido, Boullén (2002), ocupindose s6lo del paisaje natural (no
considerando el paisaje modificado por el hombre), presenta un cuadro con los com-
ponentes sensoriales de las imdgenes del paisaje natural, que también puede apli-
carse al paisaje modificado por el hombre, como se observa en el cuadro 2.2,

Cuadre 2.2, Componentes sensoriales de las imdgenes del paisaje natural,

Las formas De las plantas, de los lagos, de los r{os, de Ios bosques, de las planicies, .
de los anunales y de las nubes
Bl olor De las flores, de las planlas de los érbcles, de Ias lahranzas dela tlerra,

del mar y del aire,

Rleolor | Delas flores, delos érbules, de los prados, del me]o, de las nuhes delos
cultivos, de las rocas y de {a nieve.

I:aluz 1Los bnllos, los reﬂe]os. las t:ansparenmas, las sombras y las opauclades.
Latextura | Del suelo, del apgua, de los troncos, de las hojas y de las ﬂores R
Los sonidos Del agua, det hielo, de las hojas, de los péjaros, de los insectos y de los
v1entos
La t'em'peraturé gek sol del alre, del agua, de ia arena, de la meve, a la sombraenun
osque,

La atmdsfera De lz neblina, de los amaneceres, de las puestas de sol y de la humedad.

Foenme: Boulldén [2002}

Los componentes sensoriales como la forma {del bosque, del lago, de las nu-
bes v de la planicie, en un segundo plano), el color {(de los drboles, de las nubes, de
la arena y de la tierra, en primer planc), la luz {sombras debidas a las nubes) vy la
atmosfera {tiempo nublado y oscuro con apariencia de anochecer), entre otros, pue-
den identificarse fdcilmente en el paisaje captado en la figura 2.9,
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El paisaje puede considerarse como uno de los grandes responsables de la
préctica del turismo, pues el hombre siempre ha deseado conocer nuevos lugares, o
sea, nuevos paisajes. El estudio del paisaje es de gran importancia para el marketing
turistico, debido al hecho de que el paisaje estd definido a partir de un observador
{véase cuadro 2.3). Asi, la definicién de paisaje como aguelio que se percibe de una
ojeada, en el espacio y en el tiempo, estd cargada de componentes histérico-cultu-
rales y su significado dependera del observador,

Desde antes del inicio del turismo moderno y organizado, e! paisaje ha side una
de las atracciones principates. Urry sefiala este aspecto al recordar que;

f...] del “Gran Tour cldsico” basado en observaciones y en registros neutros de gale-
rias, museos y artefactos altamnenie culturales se pasé al “Gran Tour romdntico”, que
presencid el surgimiento del “lurismo vuelto hacia el paisaje” y de una experiencia mu-
cho més particular y apasionada de 1a belleza y de lo sublime,

Cuadro 2.3, Publicidad en el portal de turismo de Brasil, en la que se
destacan tres elementos: la cultura, el pueblo y el paisaje de Brasil,

Acerca de Brasil: jpor qué viajar a Brasil? R

Brasil es un lugar que tiene de todo un poco, Sus caracterfsticas singulares le
aseguran una fama internacional, gue durante todo €] aiio atrae a millones de turistas de
todo el mundo. La diversidad de culturas y de paisajes (negritas de los autores} es el
punto fuerte del pafs. Pero lo mejor de Brasil se conoce hasta llegar ahi: el pueblo
brasiledio,

Fuente: < http://braziltour.com/site/pl/perque_viajar/materia. phpfid_canteudo = 1035 {censultado el 3Q de abril
de 2007).

Aoun {2001} estudid las imdgenes de destinos turfsticos de tres publicaciones
nacionales de turismo y, en la mayoria de estas imdgenes, lo sagrado en el turismo
(lo més bonito, el paraiso en la tierra, el mejor lugar del mundo) se pone en relacién
con la fotograffa de un lugar bello, desde su mejor dngulo, con su mejor luz matinal
y visto desde arriba. Es el uso del paisaje (en este caso una imagen fotogréfica ma-
nipulada digitalmente) como atractivo turistico.

Krippendorf (1977) fue uno de los primeros autores que hizo una critica con-
tundente sobre la cuestidn de que los turistas son atrafdos por el paisaje, pero al
mismo tiempo son los destructores del mismo, Su andlisis estd descrito en Les devo-
reurs de paysages {Los devoradores de paisajes} en una traduccidn libre, en la que el
autor critica la actitud de los turistas, los impactos que éstos ocasionan y las campa-
flas publicitarias de turismo ¢ue prometen lo que no pueden cumplir y ofrecen des-
tinos ideales que no existen.

La percepcidn del paisaje depende siempre del observador Un paisaje rural con
plantios de frutas y granos, con bueyes y vacas, puede ser encantador para alguien
fue pasa sus vacaciones lejos de la metrdpoli en la que vive, mientras gue ese mismo
paisaje puede ser comiin, mondtono y hasta representar opresién para el trabajador
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rural, que se tiene que levantar todos los dfas antes de la salida del sol para ordeniar
alas vacas, alimentar a los animales y cuidar de la labranza, Estos ejemplos sencillos
itustran la necesidad de la publicidad turistica de conocer bien al publico al gue van
dirigidas sus campafias de marketing.

El ser humano se relaciona en tode momento con el paisaje, ya que vive en ¢l
espacio y en el tiempo y el paisaje también estd situado en un espacio y depende del
tiempe. Las emociones que el paisaje puede desencadenar en los seres humanos va-
rian mucho y esto puede comprenderse a partir de la relacién emotiva que cada uno
tiene con ese espacio, come lo ilustra el siguiente pasaje (Tuan, 1980, p. 131}

No es dificil entender Ja atraccidn gue ejercen las costas marinas sobre los seres
humanos, Para empezar, su forma tiene una doble atraccién: por un lado, Jas entradas
de las playas y de los valles sugieren seguridad, por otro lado, el horizonte abierto hacia
el mar suglere aventura. Ademds, el cuerpo humane, que normatmente diskzuta sélo
del aire y de la tierra, entra en contacto con el agua y con la arena.

Los gufas de turismo y las gufas turfsticas impresas generalmente hacen una pre-
tectura del paisaje que proporcionan al furista, factor que limita y condiciona la per-
cepcién y 1a posibilidad de experiencias senscriales y mentales nuevas y originales,
ya que la vision del turista queda precondicionada y preconcebida. Ademas, los gufas
de turismo definen previamente los lugares a visitar, limitando ain més la posibi-
lidad de nuevas experiencias turisticas y del conocimiento de otros paisajes fuera del
circuito predefinido. En este sentido, la percepcién que tendré el turista de la hos-
pitalidad de! destino visitado también se verd afectada, ya que no serd una percep-
cién totalmente “verdadera” debido a que el turista no conocer4 el lugar como un tedo,
sino sélo lugares seleccionados y preparados para su visita,

El paisaje preserva y transforma continuamente valores culturales, sociales,
afectivos, histéricos, turfsticos y paisajisticos, entre otros. En este sentido son nece-
sarios su valoracidn, su embellecimienio y su preservacion, frente a los innumera-
bles intentos de estandarizacién, que, en lugar de embellecerlos y preservarios, ios
afean y disminuyen su poder de atraccién y de admiracién, ademds de crear lo que
Yézigi (2002) calificé como lugares sin alma y Augé (1994) como no lugares,

Por ultimo, es importante citar que Xavier {2007} ha trabajado ampliamente la
cuestién del turismo y de la percepcién geografica del paisaje, en especial en e} ca-
pitulo 3 de su obra,

EJERCICIO PRQPUESTO

£ grupo, elijs ta fotograffa de un paisaje natural o artificial. De manera individual, sin
que sus compafieros del grupo puedan leer su respuesta, relacione todos fos elementos que
percibe en la fotografia y a continuacion compare sus respuestas con [as de suis companie-
ros. Después discuta con sus compafieros de grupo a qué se debe que los turistas perci-
ben los paisajes y los destinos turfsticos de maneras tan diferentes.
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ORGANISMOS DE TURISMO

El turismo, por ser una actividad que comprende una gran cantidad de agentes,
requiere una integracién compieja entre los responsables de su desarrollo. En este
sentido es de fundamental importancia la existencia de organismos que reiinan a
los representantes de los diversos sectores y establezcan las directrices para el des-
arrollo del turismo en su drea de competencia. Por ejemplo, una secretarfa municipal
de turismo se ocupard del desarrollo del turismo en el &mbito del municipio, pero
siempre con base en las directrices estatales, las cuales, a su vez, se basardn en el
plan nacicnal de turisme. Por dltimo, éste se elabora tomando en consideracion las
caracteristicas culturales, ambientales, sociales y econdmicas del pafs, teniendo cui-
dado de no apartarse de las orientaciones y directrices basicas de la OMT,

Solha (2004, p. 37) afirma que {en Brasil) los estudios sobre las organizaciones
de turismo se concentran en el nivel nacional y gue son pocos los andlisis sobre los
demds 4mbitos de la administracién piblica. “Pocos consideran las dificultades de
implementar un proceso de desarrcllo eficaz en paises de grandes dimensiones te-
rritoriales o en proceso de desarrollo.” Ademas, esta autora considera que:

La mayor parte de los estudios en esta drea se ocupan de localidades pequeias
o, incluso, de pafses “isla”, en donde la complejidad de la economia y del propio sector
turfstico hace posibles andlisls muy especificos y, cuando examinan pafses de mayores
dimensiones, se van a los extremos: a cuestiones muy puntuales o a cuestiones muy
generales (Sotha, 2004, p. 37).

En Brasil se confirma esta sitluacién; sin embargo, recientemente ha ocurrido
un cambio, ya que el gobierno federal ha dado mayor responsabilidad a los estados
y municipios mediante el extinto Programa Nacional de Municipalizacién del Turis-
mo {Programa Nacional de Municipalizagio do Turismo) y el actual Programa Na-
cional de Regionalizacién del Turismo (Programa Nacional de Regionalizagdo do
Turismo}.

71
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Los organismos de turismo pueden dividirse en organismos piblicos, organis-
mos de economia mixta y organismos privados, como lo explica Acerenza {2000}:

e Piblicos. Son aquellos creados por el Estado dentro de su propia estructura
de administracién. Tienen como punto positive el tener mayor poder de de-
cision por contar con la fuerza de la ley. Sin embargo, 1a burocracia naturat
de los organismos ptiblicos puede entorpecer la implantacién de sus aceto-
nes. Ejemplos de este tipo de organismos son el Ministerio de Turismo (Mi-
nistério de Turismo) y las secretarias estatales y municipales de turismo,

* De economin mixta. En la constitucién de su capital cuentan con participacién
oficial {piblica} y privada. Su vinculo con las entidades piiblicas es pequefio
y estdn dirigidas por un directivo amparado por un consejo, En algunos casos,
el Estado tiene poder de veto en el establecimiento de sus acciones. Si fun-
cion es operativa, ya que sélo el Estado tiene poder de control, Como ejemplo
puede citarse SPTur, organismo oficial del turisnio del municipic de $3o Pau-
lo, Brasil.

¢ Privados. Son reconocidos por €l Estado y tienen cardcter operativo, Pueden
ser de naturaleza variada, asociaciones de clases e instituciones particulares
u organizaciones no gubernamentales, Algunos ejemplos son la Asociacidn
Brasilefia de Licenciados en Turismo (Associagio Brasileira de Bacheréis em
Turismo, ABBTUR}; la Asociaci6n Brasileira de Agencias de Viaje (Associagio
Brasileira de Agéncias de Viagens, ABAV).

De acuerdo con Acerenza (2000, p. 253), ademds de las funciones de promo-
cidn turfstica: :

[--.] las actividades de los organismos nacionales de turismo se caracterizan por un
intenso trabajo de coordinacidn, tanto a nivel interministerial con los demas ministe-
rios o secretarfas de Estado, como a ndvel intergubernamendal con los gebiernos estata-
les 0 de las provincias, segtin sea el caso, y con los municipios, para efectos de la eje-
cucién de las politicas y medidas tendientes a impulsar et desarrollo de la actividad
turfstica a lo largo del territorio nacional. : '

Los organismos de turismo pueden clasificarse, de acuerdo con su drea de
competencia, en internacionales, nacionales, estatales (o regionales} y municipa-
les, De acuerdo con esa competencia serdn también sus objetivos, El Ministerio de
Turismo (Ministério do Turismo) tiene competencia nacional y es fundamentat en
la elaboracién de la politica piiblica de turismo, mientras que una secretarfa mu-
nicipal de turismo tiene accién local, con poca o ninguna influencia en ¢l estable-
cimiento de Ia politica nacional, pero de gran importancia para el turismo de su
municipio, Morrison (2000 seiiala que, por ejemplo, en Estados Unidos la menor
organizacién local que representa a una ciudad o una comunidad es ia Convention
and Visitor Bureau. En Brasil ia menor organizacidn local oficial que representa al
turismo es la Secretaria Municipal de Turismo; en ausencia de ésta, la menor orga-
nizacion serd el Consejo Nacional de Turismo (Conselho Municipal de Turismo,
COMTUR). .

De acuerdo con su configuracién, los erganismos de turismo pueden dividirse
de la siguiente manera:
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* Agencias suprandcionales, Son organismos auspiciados por diversos pafses
que auxilian en el desarrollo de la actividad entre los asociados; ejemplo: la
Organizacion Mundial del Turismo, OMT.

* Asociaciones de clase. Formadas por los profesionistas liberales o no, que
operan en el turismo; ejemplo: Sindicato Estatal de Guias de Turismo de
Rio de Janeiro {Sindicato Estadual dos Guias de Turismo do Rio de Janeiro,
SINDEGTUR).

* Asociactones de empresas, Formadas por empresas tur{sticas o empresas re-
lacionadas con el turismo; ejemplo: la Asociacion de Agencias de Viajes In-
dependientes del Interior del Estado de Sdo Paulo (Asscciagio das Agéncias
de Viagens Independentes do Interior do Estade de Sdo Paulo, AVIESP},

= (Organismos estatales. Son creados por los gobiernos y tienen como compro-
miso incentivar el desarrolio del turismo en su drea de competencia. Ejem-
plos: el Ministerio do Turismo (Ministério de Turismo, MTur) y las secreta-
rias estatales v municipales de turismo.

* Organizaciones no gubernamentales, Son las conocidas camo ONG de moti-
vacidn turistica, tales como Turismo de Paz! y Turismo Justo,? ambas espa-
fiolas, v la brasilefia Férias Vivas.?

A pesar de que las crganizaciones de turismo generalmente tienen como obje-
tivo el desarrollo de este sector, Pearce (2000, p. 587) seiiala que, sin embargo, estas
organizaciones tienen “poco control sobre el tipo y la calidad de los productos y
servicios que se ofrecen en el destino y, para ser eficientes, dependen mucho de su
habilidad para lograr un papel de liderazgo”. Este mismo autor sefiala también que
entre las funciones de los organismos de turismo estdn el “marketing, los servicios
a los visitantes, el desarrollo, la planeacidn, la investigacidn, el establecimiento de
politicas, la regulacién, el desarrollo de recursos humanos y el lobbying”.

Uno de les principales problemas que enfrentan los organismos de turismo es
la falta de articulacién y comunicacion enire si en lo que se refiere a los proyectos y
las acciones en desarrollo, Otro problema es el chogue enire los intereses de la ad-
ministracién piiblica y los de ios organismos privados que, a pesar de que en la
mayoria de los casos estdn dirigidos hacia un mismo objetivo y finalidad, no logran
llegar a un acuerdo sobre la manera de cooperar unos con otros.

En los organismos pidblicos, al menos en Brasil, existe el problema crucial de la
falta de una continuidad en los proyectos de turismo iniciados en una gestién pabkhi-
ca y suspendidos, sin lograr sus objetivos, cuando cambian tes gobiernos, sean éstos
municipales, estatales ¢ federales. Este problema proviene de una cultura gue puede
calificarse, por decir lo menos, como mezquina y miope, ya que los administradores
del sector piblico ¢ue en cada mandato llegan al poder suspenden los proyectos del
mandato anterior con el fin de no dar créditos al posible €xito del adversario poifti-
co. Debido a este preblema, el COMTUR (en Brasil) es, en el contexto municipal, de
fundamental importancia para la continuidad de los proyectos de turismo, ya que no
estd vinculado con un mandato politico ¥ puede sobrevivir sin depender del presu-
puesto de la administracién piblica, a pesar de ser incentivado por ésta.

LEn: < http://www.turismodepaz.org> .
2Em: < hitp:/Awwwturismofusto.ong > .
FEn: « hitp:/vrww. (edasvivas.orgbr >
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Las decisiones, los propdsitos y los objetivos de las organizaciones de turismo
pueden variar de acuerdo con las presiones de la opinién publica, de las leyes del
mercado, de los sindicatos, la prensa, los organismos gubernamentales v otras orga-
nizaciones, Las organizaciones pxiblicas, ¢ue generalmente tienen la mayor respon-
sabilidad sobre el turismo y que son sostenidas con dinero de os impuestos, son las
que sufren las mayores presiones, En Brasil, especialmente en momentos de crisis
econdmica o de conducta de los dirigentes de tales organismos, los cobros aumentan,
lo que lleva a los gobiernos a tomar decisiones inmediatas y sin resultados de largo
alcance, dejando a la vista la inoperancia de algunos sectores del turismo brasilefio.

OPERACIONALIZANDOD

Si usted es estudiante o profesionista del turismo, no deje de leer y analizar el Plan
Nacional de Turismo 2007-2010. Un Viaje de Indusion (Plano Nacionaf de Turismo 2007-2010.
Uma Viagem de Inclugdo). Acceda también a Jos sitios de Internet <www.mtur.gov.br> y
<http//www.turismo.gov.br>, ya que en estos sitlos se encuentra definida la politica nacio-
nal de turisme, asf como una lista de los organismos de turismo mds importantes y activos
de Brasil.

EJERCICIO PROPUESTO

Haga un organigrama con los organismos de turismo de su municipio, estado v pals.
Expligue como se da la administracién del turismo en cada uno de estos tees niveles admi-
nistrativos,
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. Turismo Justo, sltio oficial en Internet de esta ONG espafiola, especializada en (urismo responsable {en espafiol), dispo-
nible en: < http:/fweny turlsmojusio.org >,
World Tourfsm Organization, WTO, sitlo eficial en Inlernet de eata organizacidn {en inglés), disponible en: <htip://
www worid-turism.org = . ’

POLITICA PUBLICA DE TURISMO

La polftica priblica del furismo es la orientacién dada por el gobierno federat,
estatal, municipal o regional al desarrollo de la actividad turfstica, una vez consultados
los representantes del sector turfstico y de la sociedad. Tal orientacién estd expresada
en el documento denominadoe Plan Nacional de Turismo y en los demds documentos
de los dmbitos gubernamentales, Deben tomarse en cuenta cuatro grandes vertientes,
que son; la social, la cultural, la econdmica y el ambiesnte, v tratar de desarrollar este
sector de manera holistica, analizando y valorando con la atencidn requerida cada uno
de os componentes del sistema turistico nacional al due serd aplicada.

Las politicas piiblicas del turismo deben usarse para inducir un desarrolio turistico
con base en acciones programadas en el sector. Los pafses que deseen incrementar y
desarrollar el turismo interno ¥ competir en el concurrido mercado internacional de-
ben tener una politica piblica clara que, sobre todo, establezca las directrices, las
estrategias, los objetivos y las acciones bidsicas del sector.

‘A pesar de la importancia del turismo, Solha (2004, pp. 9-10) afirma que:

{...} la preocupacidn por establecer politicas para este sector se presenta hasta que éste
adquiere importancia econémica o empieza a causar problemas. Antes de esto, se ca-
racterlza por ia espontaneidad, con poco o ningtin control de su desarrollo, cbedecien-
do las leyes del mercado.

La politica gubernamental de turismo suele refiejar el momento politico que
enfrenta el gobierno. Generalmente, se da un fuerte debate interno sobre los impac-
tos del turismo, sobre €l monto de los recurses econdmicos que habrd que invertir
en el desarrollo de esa politica y sobre la relacién que se pretende establecer con atros
gobiernos y pafses, independientes o no, entre otros factores. En realidad, ia politi-
ca gubernamental, junto cor las acciones de Jos gobiernos, puede estimular o retar-
dar el desarrollo del turismo tanto nacional como internacionalmente,

Un sistema polftico puede ser liberal, democrdtico o totalitario; politicamente
puede ser de derecha o de izquierda, pero, en la prictica, cualquier tipo de régimen
debera hacerse responsable del turisma. Las creencias ideoldgicas y filosoffas domi-
nantes, as{ como los valores del sistema politico determinardn hasta gué punto in-
tervendrin los gobiernos en el sistema econémico, cudl serd el papel del sector pri-
vado y qué tanto apoyo econémico se dard al turismo.

Segin Mattheus (2000), la manera en que el gobierno interactiie con el turismo
depende, principaimente, de la naturaleza del sistermna polftico de que se trate, de cémo
estén distribuidos los poderes entre las diversas agencias v de como se haya llegado al
poder, mediante un proceso de eleccién popular 0 mediante un proceso menos demo-
crético. Por ejemplo, en un sistema federal las funciones gubernamentales estdn distri-
buidas entre los diversos niveles de autoridad, tales como provincias, estados, conda-
dos, ciudades y municipios, ademds del dmbito nacional. En las economias capitalistas,
para promover y reglamentar el turismo, se pone mds énfasis en la interaccién con el
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sector privado, mientras que en los modelos o sistemnas socialistas, el gobierno asume
un papel mds regulador, orientando y promoviendo las empresas de turismo.

Beni (2001, p. 99) sefiala que la ausencia de una pelitica de turisme y de un
Plan Nacional de Turismo puede acarrear diversos problemas a este sector, entre
ellos:

{...} falta de estrategias para la correcta preservacidn, conservacion y utilizacién del
patrimonic natural y cultural; implantacién desordenada, en dreas de vocacién turfsti-
ca, de equiparientos y servicios en desacuerdo con las caracteristicas socioecondmicas
del flujo interno; intentos infructuosos por conguistar €l flujo receptivo internacio-
nal, determinados por un planteamiento inadecuado de los itinerarios de viaje a los cen-
tros turfstices nacionales y mala aplicacién de las estrategias de marketing.

Mattheus {2000} analiza también Ia manera en que se distribuyen las funciones
gubernamentales que afectan a turismo de acuerdo con el tipo y el nivel de la orga-
nizacidn, existiendo, ademds, diferentes niveles de autoridad gubernamental para di-
ferentes asuntos del turismo. Se citan {res ejemplos: primero, la exigencia de visa para
gue los turistas exiranjeros ingresen a Brasil es una decisidn tomada por el gobierno
federal y se aplica en todo el territorio de Brasil, debiendo ser aceptada por todos los
estados, provincias y ciudades de ese pafs. Segundo, la exigencia de la vacunacién
contra algiin fipo de enfermedad puede existir para los visitantes a un estado pero no
para los visitantes a otro, aun cuando sean estados vecinos, Asf, esta es una decisidn
estatal y no es vélida en todo el territorio nacional. Tercero, la licencia para construir
una casa de huéspedes a la orilla det mar pasa, primero, por el poder local, es decir,
por el municipio, convirtiéndose en una decisién que influye principalmente en la
regidn de esta casa de huéspedes.

La relacidn del gobierno con el turismo es tan compleja que en las investigacio-
nes cient{ficas deberia analizarse cémo y de qué manera las acciones gubernamenta-
les y del propio gobierne influyen e impactan en la actividad turfstica. Pero también
podrian realizarse estudios para analizar cémo las acciones de los gobiernos, a todos
los niveles, han sido influidas por el turismo, Bllioi {1997) elabord un esquema (véa-
se fig. 3.1) para ilustrar la complejidad de la administracién del turismo en el sector
piiblico. Los administradores deben actuar de acuerdo con el ambiente politico e in-
dustrial, con su poder en conexién con factores formales e informales.

Segun Elliot (1997}, la administracién del sector piblico posee cinco principios
bdsicos, que son: interés puiblico, servicio piiblico, eficacia (effectiveness), eficiencia
y responsabilidad, De acuerdo con este autor, la administracion de la maquinaria pii-
blica deberfa seguir los principios establecidos por Max Weber, quien privilegia a
administracién basada en un sistema de autoridad legal Jegitimada por la sociedad
y que estd basada en la forma racionat de administracién. Sin embargo, se sabe que,
tratdndose de asuntos de interés puiblico, siempre existe la posibilidad de tener una
administracién irracional, en la que los intereses privados sean superiores a los intere-
ses de la colectividad, Albrow (1970, apud Elliot, 1997) da una relacién de las carac-
teristicas y de los principios ideales de la administracidén piblica, propuestos por We-
ber, los cuales se presentan en el cuadro 3.1,

Elliot (1997} seiiala que hay tres cosas que los gobiernos deben tener claras y
que son fundamentales en una propuesta de desarrcllo del turismo: responsabilida-
des, ideologias y objetivos.
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Grupos de interés o
lobistas, industria y

ambiente, centrales de
{rabajadores

Comités del parlamentof
CONgGIeso

Fartidos polfticos
Gobiernos extranjeros
{_ Cortesfsistema juridico

Polltica
Implementacion
Formulacion

* e | |
Oferta/Demanda Informal

Figura 3.1, Turismo: ambientes politico, administrativo e industrial, Fugume: Elliat (1997},

Industria, hoteles]
resorls, empresas
atreas, agentes de
viajes

Ciudadano, aplnidn
pablica, medios

Formal

Responsabilidad: se refiere, primero, a la estabilidad y seguridad tanto de los
turistas como de 1a poblacién residente. Véase el caso reciente de la necesidad de un
control mds efectivo para la entrada de turistas a Estades Unidos, debido a la cons-
tante amenaza de ataques terroristas. Segundo, at estandar de vida, que puede y debe
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ser mejorado por medio del desarrollo del turismo. Tomanda en cuenta que el tu-
rismo es uno de los sectores que se desarrolla con mé4s rapidez, ésta puede ser una
justificacién para diche sector.

Ideologfas: estdn relacionadas con las creencias y la filosoffa politica del go-
bierno. La ideologfa es significativa ya que determina la importancia que el turismo
tiene para ese gobierno, asf como el financiamiento que se le proporcionard para
estimular su desarrollo. $i un gobierno es centralizado e intervencionista, es claro
que el sector privado serd fuertemente influido por las acciones gubernamentales,
Pero si el gobierno es neoliberal, el sector privado tendrd més libertad para actuar
en el mercado de la libre competencia.

Cuadro 3.1. El tipo ideal weberiano: caracterfsticas y principios,
Los miembros participantes son libres, ocbservando solamente los deberes de sus
funclones.

. Existe una clara jerarqufa de funciones,

Las funciones de las secretarfas estdn especificadas con claridad.

Los oficiales son designados con base en un contrato.

. Los funcionarios se seleccionan con base en una calificacion profesional, de
preferencia sustentada por un diploma abtenido mediante un examen,

. Los oficiales tienen salarios y con frecuencia derecho a pensién, El salario se
establece de acuerdo cen su posicidn en la jerarqufa. El oficial siempre puede dejar
1 puesto; bajo ciertas clrcunstancias, tal puesto también puede extinguirse,

7. El puesto del oficial es su dnica y mayor ocupacién,
8. Existe una estructura de carrera y la promaocién es posible, de acuerdo con el tiempo
de trabajo o fos méritos y también con el juicio de sus superiores.
9, El oficial no puede apropiarse del puesto ni de los recursos destinados a ese puesto.
10. El funcionario estd sujeto a un control unificado y a un sistema disciplinar.

U T VI

(=

Fuenre: Albrow (1970, apud Elllor, 1997},

Los objetivos van a reflejar la responsabilidad y las ideologias y pueden ser for-
males {declarados) o informales {no declarados). Los objetivos formales se encuen-
tran en la Constitucidn, en los documentos piiblicos y en las cartas de intencién, enire
otros. Los objetivos informales no se encuentran escritos y se establecen al tratar de
fortalecer politicamente una regién o, incluso, un grupo gobernante. Es obvio que eso
no puede ser publicado en forma de un documento oficial debido a las implicaciones
que puede tener, Los objetivos macre dan una mayor visibilidad a los gobiernos que
las acciones locales y puntuales.

En tode el mundo, el principal objetivo de los gobiernos nacionales es incre-
mentar la cantidad de turistas extranjeros que visitan ese pafs. Asi, el turismo se
define como un sector en extremo competitive y de alcance global,

Hablando de los actores polfticos del turismo, Eltiot (1997) destaca leos lideres
y ios ministerios o departamentos. Los lideres serian el presidente ¢ ¢l rey, el primer
ministro, el jefe del gabinete de gobierno y el ministro de turisme, que son ios que
decidirdn sobre la importancia del turismo para el pais.

Los ministerios o departamentos {o las secretarias) son los organismos que
congregan a las personas que trabajan en el estabiecimiento y descripcién de la
politica puiblica del turismo. La necesidad de un ministerio de turismo independien-
te ha sido uno de los problemas con los que se han encontrado los gobiernos debido
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a que el turismo estd relacionado con una gran cantidad de sectores y para un mi-
nistro resulta imposible coordinar todo este proceso, Adem4s, un ministerio de tu-
rismo auténomo, dependiendo de la condicidn del pafs en que se encuentre, dispon-
drd de menor fuerza politica para solicitar recursos del gobierno. Teniendo en
cuenta estos factores, algunos pafses han optado por incluir al turisme dentro de
otro ministerio (o secretarfa), como el de deportes, de tecnologia, de ciencia, de
cultura, de medio ambiente, de economia, de ocio u otros. Este fue e} caso de Brasil
hasta 2002, cuando se cre6 el Ministerio de Turismo (Ministério do Turismo), que
tiene una mayor autonomia e independencia, pero que no siempre cuenta con el
presupuesto suficiente para desarrollar de forma satisfactoria todos los programas
que desearfa.

Las acciones de los gobernantes y de los ministerios, secretarfas o departa-
mentos de turismo deben conducir a una planeacién de esta actividad. Mientras que
Francia, el pafs gue mds turistas recibe, planea el turismo desde comienzos de la
década de 1950, en Brasil fue hasta 1966 cuando se creé la primera estructura fede-
ral destinada a analizar y proponer metas para este sector (decreto de ley mim. 55
del 18 de noviembre de 1966, que define la Politica Nacional de Turismo, crea el
Consejo Nacional de Turismo {Conselho Nacional do Turismo) y la Empresa Brasi-
lefta de Turismo (Empresa Brasileira de Turismo, Embratur) y establece otras provi-
dencias sobre el turismo, como se verd en el tema “Legislacién turfstica”,

En Brasil, el gobierno federal ha sido el gran responsable de la divulgacidn del
debate sobre el turismo, debido a que después del establecimiento del Programa Na-
cional de Municipatizacién del Turismo (PNMT), desarrollado a partir de 1996, el andli-
sis de este tema ha sido llevado, de manera sistemadtica, a mis de mil municipios en
todo Brasil, Por un lado, ésta fue una medida positiva ya que popularizé la importan-
cia del turismo y ilamé la atencién de la opinidn ptiblica hacia este tema.

Por otro lado, esto resulté negativo dado que, con frecuencia, el andlisis del turis-
mo se hizo de manera banal y personas que no tenfan nocién de la complejidad de este
fenémeno decian ser conocedoras del campo del turismo. A partir de 2003, el Programa
Nacional de Regionalizacién del Turismo (PNRT) sustituyd al PNMT. Este es un claro
ejemplo de la influencia de las ideologfas y filosofias de los gobernantes sobre el esta-
blecimiento de las politicas puiblicas del turismo, ya que cuando cambi6 €l gobierno,
también cambid la orientacién de las poifticas piiblicas de este sector.

No siempre se puede saber cudl es el interés del poder piblico respecto al tu-
rismo ni cudles son las orientaciones del sector privado, factor que puede ocasionar
desequilibrio en las relaciones pblico-privadas y Hevar a un desequilibrio o a una
mala orientacion de esta actividad, Lo ideal es que en el desarrollo de esta actividad
exista una colaboracién entre lo piiblico v lo privado, va que de esta manera, con el
correcto desarrollo del turismo, todos pueden salir ganando. Sélo como ilustracién,
un medelo de colaboracién piblico-privada, establecido entre el Ministerio del Turis-
mo (Ministério de Turismo}, el Instituto de Acadeinias Profesionalizantes (Instituto
de Academias Professionalizantes, IAP}, la Academia de Viajes y Turismo [Acade-
mia de Viagens e Turismo, AVT) y el Niicleo de Turismo de 1a Universidad de Sio Pau-
lo (Nicleo do Turismo da Universidade de Sao Paulo, USP} es el proyecto Caminos
del futuro (Caminhos do Futuro),! que lieva el anélisis y la ensefianza de turismo a
los alumnos de las escuelas piiblicas de Brasil.

“Disponible en: < hitp://www.caminhosdofuturo.com.br > .
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EJERCICIO PROPUESTO

Después de consultar el sitio de Internet del Ministerio del Turismo (Ministério do
Turisma), defina cudt es la polkica de turismo en Brasi, Verifique si ef Plan Macional de Turis-
mo 2007-2010 refleja esa politica.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Benl, M. C., Andlise estnuural da turdsmo, 4a. ed., SENAC, S3o Paulo, 2001,

Eltiot, J., Politics of tonrismt, Routledge, Londres, 1997,

Mattheus, H. G., “Government”, en Jafar, J., Encyclopedia of iourism, Routledge, Londres, 2000, pp, 256-259.

Solha, K. T., Crgdos priblicos estaduais e o desenvolvimento de turismo na Brasii, lesis [doclorade en clencias de 1a co-
munfcackdn, turlsmo y ocio), Escuela de Comunicaciones y Artes de la Unlversidad de $3o Paulo, 2004,

PARA SABER MAS

Annals of tourism research, niimero especiat sobre ¢lenciz polftica y turismo, vol, 10, ndm, 3, 1983.

Beni, M, C., Polftica e planejamenio do turismo no Brasil, Aleph, 530 Paulo, 2046,

Bras!l, Decreto-de ley niim 35, del 18 de noviembre de 1966, Define 1a polftica nacional de turismp, ceea ¢l Consejo Nacional
de Turismo {de Brasl), la Empresa Brasitefia de Turismo y establece otras providencias, Brasilia, D. F., 1965,

» Mitnisterie do Turismo do Brasil, sitlo oficial en Inteme1 de este organismo. Presenta itinerarios para visltantes
extranjeros, Informacion general sobre e} turismo en ese pais y secclones especfticas para profesionistas de esta
4rea, entre olras cosas {en portuguds), dispondble en: <hitp:/fwww.tudsmo.gov.br=.

Caminhos da Faltiro, silfo oficlal en Internet del proyecto, auspictado por el Mindsterio de Twrlsmo (de Brasil), cuya
propuesta es levar ¢! estudlo v la reflexdén sobre ef lurismo a los alumnos de la red piblica, disponible en:

< http:/ /o caminhosdofuiuro,com,br s,

Canadd. Ministerlo de Turlsmo, sitio en Internel del Ministerio de Turismo canadiense. Presenta investigaclones, notl-
cias, leglslacién turfstica y dependencias nacionales relacionadas con el {urlsmo, entre otras cosas {en inglés y
francés), disponible en: «hitp://weww.tourism.gov.onca s .

Fletcher, I y Coapet, C., “Tourism stralegy planning: $zolnok county”, en Hungary, Arnals of fourism research, vol. 23,
ném. 1, pp. 131-200, 1996,

Gastal, 8. y Maesch, M. M., Turisma, polfticas pitlicas e cidadanie, Aleph, Sio Paulg, 2007 {Calegdo ABC do Turisma).

Goeldner, R. €., Ritchie, J, R. B, y Mclntosh, R, W., Turismo: principios, prdcticas y filosofias, 8a. ed., Bookman, Porio
Alegre, 2002,

Hall, C. M., Tourism and politics: policy, potter and place, John Wiley, Chichester, 1994,

Turisma em Andlise, Gestao priblica e privade em turismo e hoteleria, ECASUSP, Aleph, Sio Paulo, vol. 17, mimero es-
pecial, enero de 2006.

PLANEACION TURISTICA

~ Aundue existen diversas definiciones, puede decirse que la planeacién turistica
es un proceso que busca, a partir de una situacién dada, orientar el desarrollo turfs-
tico de una empresa, lugar, regién, municipio, estado o pafs, teniendo como meta el
logre de objetivos propuesios con anterioridad o que se proponen durante la pla-
neacion.
~ La planeacidn turfstica puede tener innumerables puntos de interés y muiti-
ples orientactones. Puede tener una visién econémica, social o ambiental; lo ideal
¢s que se consideren todos estos aspectos. La planeacién tur{stica puede estar orien-
tada hacia parques de diversiones, dreas protegidas, eventos, dreas de transporie o
dreas culturales, o estar orientada hacia un segmento del mercado o hacia activida-
des turisticas interdependientes con otras actividades humanas.
De acuerdo con Wall {2000), Getz (1991) identifica cinrco tradiciones principaies
en la planeacion turistica. La primera, boosterism, es una promocion de desarrollo y,
por 1o mismo, no representa realmente una forma de planeacién. La segunda considera
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el turismo como un sector econdmico y se enfoca en su desarrollo y su marketing, La
tercera se enfoca en los aspectos espaciales del turismo y en la planeacién de los recur-
sos fisicos, con énfasis en el andlisis culdadoso de los recursos y en la accesibilidad. La
cuarta tradicidn es la de la planeacién comunitaria, que reguiere que cada lugar tenga
control de los procesos de planeacién y de sus objetivos, y emplea conceptos como
planeacion social y comunitaria v capacidad de carga. La quinta tradicion, un enfoque
integrado y sistemético, propone qué objetivos, politicas y estrategias estén fundamen-
tados en la comprension total del funcionamiento del sistema turfstico.

Cualquiera que sea el proceso de planeacion, siempre tendrd algunos pasos
bdsicos y puntos esenciales, que pueden variar de una planeacidn a otra. Cooper et
al. {2001} propone una estructura basica de la planeacién turistica, la cual se mues-
tra en la figura 3.2, :

Reconocimiento y preparacion . Rercrionommletnt{: de_: {a necesidad
del estudio e una estrategia, un paso
esencizl
Establecimiento de los objetivos o £Por qué se quiere el desarrollo
o metas de fa estrategia - del turismo?
Busqueda de los datos existentes -« £De qué datos se dispone?
Implementacidn de nuevas - tenado de fagunas de
" e} . »
busquedas informacién
Andlisis de los datos
secundarios y primarios
Formulacidn inicial de las
politicas y de los planes
R Pueden presentarse diversas
Recomendaciones < recomendaciones para la
eleccion de tas pollticas
Implementacibn
£ proceso de monitoreo y
. . reformulacion es dindmico y
Monitoreo y reformulacion de < retroalimenta [a préctica de las
planes paliticas y de Jos planes

Flgura 3,2, Etapas del proceso de planeactdn turistica. Fuewe: Cooper et af. (2001),
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Entre los autores brasilefios cormo Bissoli (2000), Barreto {2000a}, Rose {2002)
v Ruschmann {1997, 2002) no existe discrepancia acerca de las etapas del proceso de
planeacidn y, con pocas diferencias, las definirian como se describe a continuaci6n:

1. Andlisis del ambiente (externo e interno): es la etapa en la que se crea una
vision general del drea sobre la due se desarroliard la planeacién, incluyen-
do un estudio histérico del destino, En este momento se realiza el anélisis
interno (del lugar a ser planeado) y el andlisis externo (1a influencia y la re-
percusion de la planeacién sobre el ambiente externo, incluyendo un an4li-
sis de la posible demanda que tendr4 el destino}.

2. Diogndstico: en esta etapa, e! planeador debe recoger la mayor cantidad po-
sible de datos acerca del lugar a planear. Debe tener clare que el objetivo de
la planeacién es encontrar el problema a resolver y, a partir de eso, compren-
der de manera integral cudl es la relacién de los actores sociales con el tu-
rismo. Esta etapa es fundamental para el establecimienta de los siguientes
pasos.

3. Prondstico; es una conjetura scbre las posibilidades de desarrollo del turis-
mo, con base en datos estadisticos anteriores, en la politica gubernamental
para esa regidon y en las tendencias de desarrolle del turismo para el destino
en cuestién,

4. Estrategia: es la manera en que se realizari la implantacién de fa actividad
turfstica para que se alcancen los objetivos establecidos, Deben tomarse en
cuenta varias alternativas de accién y el monto de ios recursos econdmicos
destinados a la planeacién.

S. Implantacidn: es el momento en que el plan (el decumento) serd desarro-
liado en la préctica. En esta etapa se ubican la captacitn de recursos, los
talleres de concientizacién para los habitantes del destino y el desarrolio de
programas de marketing, entre otras cosas.

6. Evaluacion: la planeacién no termina con su impiantacién, Es necesario eva-
luar continuamente los resultados obtenidos y corregir los posibles errores y
desvios de los objetivos, reformulande estrategias y manteniendo acluali-
zados, permanentemente, a los involucrados en el proceso de implementa-
cién de la planeacion,

La planeacién debe verse come un proceso dindmica, que debe revisarse cons-
tantemente, de manera gue puedan corregirse posibles fallas; no es un instrumen-
to estdtico. Una de las mayores dificultades de la planeacidn turistica es su ejecu-
cién, debido a que al momento de la ejecucion se lieva a cabo la administracién de
los recursos humanos y econdmicos y, con frecuencia, la practica no se desarrolla
como la teoria lo prevé; a esto se debe la necesidad de hacer una evaluacién cons-
tante del proceso.

Goeldner et al. (2002) citan algunas otras etapas de la planeacién, que aca-
ban proporcionando los mismos resulitados y coinciden con las etapas menciona-
das. Estas son: definir el sistema turfstico, recolectar datos, analizar e interpretar
los datos recolectados, elaborar un plan preliminar, aprobar ese plan, elaborar el plan
final v, por iltimo, implantar el plan.

Bissoli {2000} afirma que la planeacién debe considerarse en términos del tiem-
po, del espacio y del &mbito de interés;
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* Tiempo: coyuntural (menos de un afio), corte plazo (uno a tres afios), me-
diano plazo (tres a seis afios) y largo plazo {més de 10 afios).

+ Espacio; internacional, nacional, estatal, regional, local/municipal, sectorial
y regiones metropolitanas.

s Ambito de interés: giobal/macroecondmico {abarca todos los sectores de la
economia) y sectorial/microecondmico {abarca un sector especifico),

Hoy, cualquiera que sea la planeacién turistica, hay algunos factores que deben
tomarse en censideracién, entre éstos, basdndose en Barreto (2000a), Beni (2006),
Cooper et al. (2001), Geeldner et al. (2002), Mason (2003} y Ruschmann (1997}, se
citan:

* Planeacién estratégica para el desarroilo sustentable del turismo.

Comprende la importancia del turismo como sector productivo que propor-

ciona una gran cantidad de empleos.

Valoracién del producto tueistico como uno de los diferenciales del sector.

Fermacién y capacitacién de la mano de obra,

Estacionalidad, uno de los problemas més diffciles de resolver en el turismo,

Preocupacidn por la preservacién ambiental y socioenitural.

Valoracién del patrimonio histdrico y artfstico cultural.

Planeacidn elaborada de manera participativa, consultando, al menos, a los

representantes de los sectores sociales que serdn afectados por la actividad

turistica que se pretende desarrollar,

» Necesidad de incluir a las comunidades locales en el desarrollo del tuzismo.

* Blisqueda constante de la maximizacion de los impactos positives (sociales,
culiurales, ambientales y econémicos) y de la minimizacién de los impactos
negativos del turismo.

* Preocupacidn por la calidad arquitecténica, por el paisajismo y por la no
descaracterizacidn de los destinos turfsticos,

¢ Desarrollo de manera integrada, considerando todos los elementos, de acuer-
do con la visidn 31stem1ca, en la que una de las partes puede afectar al todo
y viceversa.

La relacién entre polftica de turismeo y planeacién turfstica es estrecha, pero
son dos conceptos diferentes. De acuerdo con Goeldner et al. (2002), la semejanza
entre estos términos es que ambos se ocupan del desarrollo futuro de un destino o
una regidn turfstica, haciendo hincapié en las dimensiones estratégicas de la accidn
administrativa, si bien la planeacién también tiene que ocuparse de una serie de
asuntos técticos. .

En el cuadro 3.2 se presentan las diferencias entre politica turfstica v planea-
cidn turistica,

Como puede observarse, una de las principales diferencias entre estos térmi-
nos es que la politica ptblica de turismo establece las directrices generales para el
desarrolie turistice de un pais, estado o municipio, expresadas en un plan de turis-
mo, como es el caso de Brasil, que cuenta con un Plan Naciona! de Turismo.5 La
planeacidn, por su parte, debe consultar y basarse en la politica de furismo a des-

*Disponible en: < www.mtur.gov br>.

/
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arrollar, transformdndose, asi, en un instrumento viabilizador de acciones y mas
practico, a diferencia de la politica de turismo, gue es un instrumento, en esencia
tedrico. :

Cuadroe 3.2, Diferencias entre pomlca y pianeacldn tur[sticas

Pomzca Planeaadn R

Se lleva a cabo en términos de un Se caraclerlza por la atencién at detalle

esquema general.

Es un proceso crealwo e mtelectual. Es un e;erczcw més conlemdo

Enfasis estratégico en el largo plazo. Tlende aser més restnctivo en su honzenze
temporal. Ciclos de planeacién de un aito son
comunes, aungue puede haber planes de tres a
cinco anos.

Debe permitir la consideracién de Supcne condiciones y tecnologras actuales, con

circunstancias y de tecnologfa atin algtin espacio para cambios previsibles.

desconocada.

Enfatlza una cleﬁmclén smteménca de Enfatiza el “cémo” para lograr los objetivos
“lo que debe hacerse” parael especificos de! destine.’
desarrollo del turismo.

Fuenre: Solha (2004}, con base en Goeldner ¢t al, (2002).

La planeacién es de extrema importancia, pues es la que conduciré al des-
arrollo turfstico del lugar en que se aplique, Sin este instrumento, los objetivos y las
directrices de desarrolic no serdn claros, lo que puede llevar a una total inviabilidad
para una préctica sus{entabie del turismo,

EJERCICIO PROPUESTC

Después de consultar ¢l sitio de Internet de la secretaria de Turismo de México
<http//www.sectur.gob.mx>, expquue como estd estructurada la planeacion del turismo
mexicano.
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LEGISLACION TURISTICA

La palabra derecho proviene det vocablo latino directu o directum, que signifi-
ca regla, conducir, guiar. Hoy dia, derecho tiene varios significados y uno de ellos es
que el derecho consta de un conjunto de normas que se imponen a la sociedad con
la finatidad de regular la convivencia humana, Gusmao {1999, p. 49) explica que, de
manera muy general, la palabra derecho tiene tres significados: “lo., regla de con-
ducta obligatoria (derecho objetivo); 20,, sistema de conocimientos juridicos (ciencia
del derecho}; 30., facultades o poderes que tiene o puede tener una persona, es decir,
lo que una persona puede exigir de otra {derecho subjetivo)”.

Para entender las bases del derecho y de la legislacion, es necesaric compren-
der lo que significa el término ley, el cual se entiende como una norma escrita ela-
borada por un erganismo competente al que todos estén vinculados, en el que ios
legisladores establecen, crean, modifican o extinguen reglas jurfdicas que, de mane-
ra general, provienen de la necesidad de! pueblo por la costumbre. Una definicion
m4s completa es la siguiente:

En un sentido muy ampiio, fa ley es toda norma general de conducta que reguta
1as relaciones de hecho incidentes en el derecho ¥ cuya observancia es impuesta por el
poder estatal, por ejemplo, la norma legislativa, la consuetudinaria y las demds dictadas
por otras fuentes del derecho, siempre que sean aprobadas por los legisladeres, En sen-
tido amplio, comprende la norma juridica escrita, ya sea la ley propiamente dicha, pro-
veniente del poder legistativo, o el decreto, el reglamento u otra norma expedida por
el poder legislative. Comprende todo acto de una autoridad competente para publicar
una norma general, bajo la forma de imposicidn obligatoria, como unaley constiticional,
una ley complementaria, una ley ordinaria, una ley delegada, una medida provisoria, un
decreto legislative, una resolucién del senado, un decreto reglamentario, una instruc-
cién minfsterial, una circuler, una orden ministerial y la orden de servicio. En sentido
estricto o técnico, es Gnicamente la norma juridica elaborada por el poder legislativo
mediante el procedimiente adecuado.®

El estudio del derecho aplicado el turismo es importante debido a que este

{iltime involucra a la sociedad v a ias relaciones entre los seres humanos en socie-
dad, y el derecho pretende regular las relaciones entre las personas (naturales y ju-

¢ < hitp:/fwww.mp.rs.gov.brfimprensasdesc_pafavra.pir/132.htm-
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ridicas} en esa sociedad. Cintra, Grinover y Dinamarco (1981, p. 3), reflexionando
acerca de la relacidn entre derecho y sociedad, explican la funcién ordenadora del
derecho de la manera siguiente:

[...] La funcién ordenadora, es decir, de coordinacién de los intereses que se manifies-
tan en la vida social, de manera que se superen ¥ se resuelvan los conflictos que se
presentan entre sus miembros. La tarea del orden juridico es precisamente la de armo-
nizar las relaciones sociales intersubjetivas, con el fin de permitir la realizacién de los
méximos valores humanos con un mfnimo de sacrificio y desgaste, Es el criterio de lo
justo y equitativo, de acuerdo con las convicciones gue prevalecen en determinado
momento y en determinade lugar,

El derecho aplicado al turismo también se ocupa y estudia los siguientes as-
pecios:

* El Estado y las leyes que rigen y reglamentan su accién en relacién con el
turismo.

¢ El ordenamiento de la politica nacional de turismo que orienta las acciones
de la nacién, de los estados y de los municipios respecto a este tema.

* El fondo de donde se obtendrdn los recursos para el desarrollo de 1a politica
nacional de turismo,

© Las acciones de preservacién del patrimonio cultural y natural,

* Lareglamentacidn de los organismos oficiales de turismao,

* La reglamentacion de las empresas de turismo (medios de hospedaje, agen-
cia de viajes, empresas de eventos, empresas de alimentos y bebidas, empre-
sas de transporte y prestacién de diversos servicios relacionados con el
turismo),

* La reglamentaci6n y clasificacién de los servicios turfsticos.

¢ Las acciones de los profesionistas que irabajan en el turismo (gufas turfsti-
cos, turistélogos, promotores y organizadores de evenlos, etcétera).

* La defensa del consumidor turista.

¢ Los aspectos de impuestos y de relaciones de trabajo.

En Brasil, el primer decreto relacionade con el turismo fue el Decreto ndm.,
24.393 del 13 de junio de 1934, que promulgaba el convenio entre Brasil y Argenti-
na para ¢l fomente del turismo y que fue firmado en Ric de Janeiro el 10 de octubre
de 1933. Después vino la primera ley relacionada con el turismo, la Ley niim, 406 del
4 de mayo de 1938, que regulaba la entrada de extranjeros al territorio nacional.
Esta ley contenfa, inmediatamente después del inicio, en su capitulo I, articulo 1o.,
restricciones para que determinados tipos de persona no pudieran entrar a Brasil, res-
tricciones que, en nuestros dias, resultan prejuiciosas: '

Art. 1o. No se permitird la entrada a extranjeros, de uno u otro sexo;
I. Lisiados o mutilados, invalidos, ciegos, sordomudos,
1. Indigentes, vagabundos, gitanos y congéneres.

(.7

g hnp://wwws.senado.gw.hr/sicnn/l.islaRe[erencias.action?codigaﬂase— 2&codigoDocumento = 12803 » .
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A continuacién surgieron otras leyes y decretos, entre los que destacan:

« El Decreto de Ley nitm. 1650, del 3 de octubre de 1939, que dispone sobre
las compaiiias, empresas y agencias de turismo.

e El Decreto de Ley nim, 2440, del 23 de julio de 1940, que reguia las activi-
dades de las empresas y agencias de viajes y turismo.

Una de las principales acciones juridicas relacionadas con €} turismo en Brasil
fue el Decreto de Ley niim. 55, del 18 de noviembre de 1966, que por primera vez
define una politica nacional de turismo, crea el Consejo Nacional de Turismo {Con-
selho Nacicnal do Turismo) y la Empresa Brasilefia de Turismo (Empresa Brasileira
do Turismo, Embratur} y provee otras providencias acerca del turismo. Sin duda,
éste fue el documento que establecid las bases para la forma en que actualmente se
adminisira el turismo en Brasil. La reglamentacién de este decreto de ley fue hecha
mediante el Decreto ntim. 60224, del 16 de febrero de 1967,

El Decreto de Ley nim. 55, del 18 de noviembre de 1966, fue revocado en su
totalidad por la Ley niim. 8181, del 28 de marzo de 1991, que modifica el nombre de
la Empresa Brasilefia de Turismo (Empresa Brasileira de Turismo, Embratur) por el
de Instituto Brasileiio de Turismo (Instituto Brasileiro do Turismo} y define sus ob-
jetivos y acciones. Las siglas siguieron siendo las mismas, debido a que ya eran muy
conocidas en el extranjero.? :

La Constitucidn federal de 1988 es la mdxima ley de Brasil y, a pesar de que no
existen referencias acerca de particularidades sobre el turismo, ¢s ¢sta la primera
Constitucién nacional en la que se aborda el turisrno de manera general en su articu-
lo 180, en el capftulo sobre los Principios Generales de la Actividad Econdmica, que
dice: “Art 180. La Unidn, los estados, el Distrito Federal y los municipios promoverdn
e incentivaran el turismo como factor de desarrotlo social y econdémico.” Sin embar-
go, se considera que este artfeulo atin no tiene el efecte deseado, ya que tnicamente
indica que el turismo es importante como factor de desarrollo social y econdmico del
Estado nacional, pero no prevé sanciones para la Unién, ni para los estados y muni-
cipios que no promueven e incentivan el turismo.

Otro campo del derecho muy difundide en el turismo de Brasil es la Ley nim.
8078, de 1990, conocida como Cddigo de Defensa del Consumidor (Cddigo de Defensa
do Consumidor). Cuando se trata del turista, gue es un consumidor de bienes y servi-
cios, sus derechos estdn garantizados y regulados por esta legislacién, que norma
las relaciones de consumo. El Cddigo de Defensa del Consumidor aclara los conceptos
de proveedor y de consumidor con sus derechos y deberes y explica desde los dere-
chos bésicos del consumidor, pasando por la calidad, la reparacion de dafios, la pro-
teccién, las responsabilidades, los vicios, el tiempo para hacer valer sus derechos, las
précticas abusivas, la oferta, la publicidad, los contratos de consumo y las infraccio-
nes penales hasta terminar con la defensa del acto de consumir. No es que sean s6lo
éstos los derechos del consumidor turistico, pero es la base a la que puede recurrir el
turista cuando se siente lesionado en su papel de consumidor.

L.a OMT solicita a sus miembros que ninguna legislacion local de turismo lesio-
ne el Cédigo de Etica Mundial para el Turismo, adoptado por la resolucién A/RES/

®Hasta hoy no consta la revocacldn del Decreto ndm. 60224, Este heche no Hene implicaciones précticas, pero
demuestra cierio desorden de los legistadores.
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406(XIIT) de la 13a. Asamblea General de la OMT, realizada en Santiago, del 27 de
septiembre al 10. de octubre de 1999. La OMT dispone también de un baneo de datos
sobre legislacién turfstica, LEXTOUR < www.org/doc/e/textour.htm > . En LEXTOUR
pueden constltarse sitios de Internet de m&s de 130 pafses, que tratan sobre la legis-
laci6én general de esos pafses, ademds de la legislacién turistica. Mds que facilitar el
acceso a la consulta de las legislaciones turfsticas, este mecanismo pretende incenti-
var a las administraciones nacionales de turismo para crear sistemas de informacién
que faciliten la consutia de tales documentos.

En Brasil, ademds de las diversas reglamentaciones, leyes y decretos sobre el
turismo, existe también el Cddigo de Etica del Licenciado en Turismo (Cddigo de Etica
do Bacharel em Turismo}, aprobado en asamblea de 1a Asociacién Brasilefia de Licen-
ciados en Turismo (Associa¢do Brasileira de Bacharéis em Turismo, ABBTUR) el 29
de septiembre de 1999 en Campo Grande (Mato Grosso). Este documento fue ela-
borado en un intento por orientar la actuacién del turist6logo en el mercado del tu-
risme nacional e internacional. Este cédigo est4 compuesto de 14 aiticulos, agrupa-
dos en siete capftulos {(abajo enumerados) y disposiciones finales:

1, De la comprensién del fendmeno.
il. De los pringipios fundamentates,
HI, Presupuestos para el modelo de turismo sustentable,
IV. De los compromisos con la defensa de esta categorfa.
V. Delarelacidn con el cliente,
VI, De las prohibiciones.
VII. De las relaciones con los colegas.

Es importante decir ademds que el turismo, por ser una actividad dindmica, se ade-
lante al derecho. Las personas en desplazamiento y e} dinamismo del momento en due
ocurre una accion turistica dependen del derecho, que debe basarse en la legislacién exis-
tente, ya que no exisie un procedimiento especifico para tratar el derecho del turista en
Brasil, sino sélo las leyes relacionadas con el Cddige de Defensa del Consumidor.

OPERACIONALIZANDO

Con objeto de profundizar en este tema, se presenta a continuacién un ejemplo de fa
manera en que puede aplicarse el Cddige de Defensa def Consumidor a ia defensa del consu-
midor turista.

Las victimas del caos aéreo pueden recurrir a fa justicia para el resaicimiento de pérdidas
La crisls aérea gue vive el pals ya llegé a los tribunales

{con adaptacicnes de los autores)

Una abogada, especialista en derecho civll, explica que los pasajeros perjudlcados por [a crisis
del sector agreo brasilefio (2006-2007) pueden solicitar indemnizaciones de acuerdo con los dafios
sufridos. “Aquetlos que se slentan leslonados pueden reclamar una indemnizacidn por dafios materia-
les, morales y lucros cesantes, es decir, por todo lo que puedan haber dejado de ganar econdmica-
mente a consecuencla del ate@so o cancelacion de un vuelo, Estos atrasos pueden ocasionar, por
ejemple, que una persona plerda ef dlerre de un negocio o la firma de un contrato”, afirmé.
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Lo que refuerza esta tesis es una decisién reciente del 40, Juzgado Especial Civil de Porte Alegre
(Rlo Grande do Sul}, que sentencié a una empresa aérea a pagar RS 4 mil {geales brasilefios) por dafios
patrimoniales y morales a una pasajera por los perjuicios sufridos a fines de 2006. En visperas de Navi-
dad, la pasajera que venfa de Brasilia desembarcd en el aeropuerto Salgado Fithe, de Rie Grande do
Sul, 30 horas después de lo prevista. El viale normal dura cuatro horas. 12 pasajera reclamé que habla
habido overbooking, o que significa que la empresa vende una cantidad de pasajes superior a la ca-
pacidad del avidn,

El acuerdo entre ella y la empresa para el pago de ia indemnizacién se cerrd en la audiencia

realizada el 23 de marzo de 2007,
EJERCICIO PROPUESTO

Busque en los periédicos y revistas nacionales y regionales articulos acerca de los
problemas que enfrentan jos turistas en su pafs, Haga una lista de las acciones judiciales que
tienen que ernprender los turistas para garantizar sus derechos. Lea el Cédigo de Defensa del
Consumidor {de Brasil), ya que gran parte de los derechos de los turistas {en Brasil) se en-
cuentra ahf,

;
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Cédlgo de fitica Mundial para o Turismo (en portugués), disponible en < htp://wwnw.unwio,org/cade_ethics/pdi/tan-
guages/Brazil.pdi>.
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POSMODERNIDAD Y TURISMO

La posmodernidad es el aspecto cultural de una sociedad posindustrial y est4 di-
rectamente relacionada con la nueva manera de ver el mundo. Debido a la globatiza-
cidn, a la revolucion en las artes, al desarrollo tecnoldgico, al surgimiento de ias organi-
zaciones no gubernamentales (ONG) y de las redes (sociales, tecnolégicas y econdmicas),
al creciente nimero de medios de comunicacién, a la mayor atencidn a la prestacién de
servicios, a la capacidad de procesar y almacenar una gran cantidad de informacién y a
la creacidn de la computadora y de Internet, la forma de vida del hombre se ha transfor-
mado de forma radical. El turismo también ha sufrido las consecuencias de esta trans-
formacidn, siendo unas veces promovido por la posmodernidad y otras negado por la
misma. No puede afirmarse que el turismo sea un fenémeno originade por la posmoder-
nidad, pero, sin duda, ha sido en este periodo en el que més se ha transformado.

Debido a todos estos cambios, el hombre ha buscado mds las experiencias
sensoriales, valorando el ocio, el entretenimiente y el turismo. En este sentido la
posmodernidad ha obligado a una restructuracién de las ciudades y de los destines
turfsticos, haciendo que se adapien a las nuevas tendenctas de los grupos de consu-
midores. Molina {2003, p. 29) coincide con esta afirmacién y en la presentacién de
su teoria el posturismo habla de Ja existencia de las luddpolis, grandes centros de di-
version, no solamente en parques, sino también en ciudades, como se lee en el pa-
saje siguiente:

Los parjues tematicos no son las tinicas ludépolis. Estamos viendo también que
muchas grandes ciudades (Sidney, Londres, Parfs, Roma, Nueva York, Tokio y Hong
Kong) estdn desarroltando espacios lidicos como estrategia para situarse como ciuda-
des de clase mundial e insertarse en los circuitos mds rentables de los viajes, es decir,
del otio y del turismo.

Un ejemplo de los frutos de la posmodernidad son los atentados del 11 de sep-
tiembre de 2001, ocurridos en Estados Unidos. Los terroristas sabfan que, ademés
de los impactos econémicos y emocionales ocasionados por la pérdida de millones de
dblares y miles de vidas, la repercusidén mundia} seria estruendosa, pues los medios
informarfan (y de hecho informaron}, casi en tiempo real, lo ocurrido. En este senti-
do, uno de los sectores mds afectados fue, sin duda, el turismo, que de 2000 a 2001
experiment6 una dismipucién de un milién de llegadas de turistas internacionales
(de 689 millones en 2000 a 688 miliones en 2001); de 2001 a 2002 presentd un creci-
miento minimo del crden de 0.3 % (709 millones en 2002) y una cafda de 1.7 % de
2002 a 2003 (con 697 millones de llegadas internacionales), de acuerdo con datos
de la Organizacién Mundial del Turismo {OMT).

La posmodernidad plantea al turismo un problema; el respeto a la identidad del
turista y de las comunidades receptoras en los lugares turfsticos. Con tantas facilida-
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des tecnoldgicas y econdrmicas, se corre el riesgo de fragmentar las culturas, desde el
momento en que los turistas son vistos por las empresas turisticas como simples
consumidores y los residentes locales, como meros prestadores de servicios (o, peor
ain, como atractivos turfstices, en el caso de culturas minoritarias como indios y
esquimales), Sin embargo, en cuanto se utilicen los medios tecnoldgicos v la infor-
macién almacenada para la educacién de los consumidores y de los receptores, la
propia posmodernidad puede disminuir e incluso evitar estos problemas,

La posmodernidad también se relaciona con el turismo a través de las experien-
cias que buscan por los turistas, como en ¢l caso de la Hacienda Sédo Francisco, en
el Pantanal matogrossense. Esta haclenda es visitada por jévenes franceses para ver
yacarés (cocodrilos}, venados y, con suerte, hasta jaguares, en un drea inundada y
preservada. En este lugar, después que el guia local ensefia a los turistas a pescar
pirafias, el mitico y terrible pez depredador, estos son levados a ver los yacarés,

Al llegar al lugar, no hay yacarés; sin embargo, los turistas no sofrirdn una de-
cepeidn, ya gque con gritos, silbidos v golpes con palos en el agua, el guia llama {real-
mente {lama) a los yacarés, que corren a su encuentro para recibir su raci6n diaria de
alimento; las piraiias pescadas por los turistas. 3Cudl es el significado de esta expe-
riencia para los jévenes franceses? ;Quién podrd decirlo? En este ejemplo verfdico se
encuentran, en el turismo, el mundo de le antiguo y el de lo posmoderno, ya que al
mismo fiempe que se estd en la selva, en la cercanfa de animales salvajes, también
se estd en una embarcacién moderna, confortable, equipada con cdmaras fotografi-
cas digitales, con filmadoras v con completa seguridad, narrando los hechos por ce-
lular, via satélite, a los amigos gue se quedaron en Europa,

Esta nueva forma de turismo valora la identidad de cada turista, aungue no
todo mundo puede pagar por tales experiencias, Sobre la seguridad en los viajes
actuales, Dehesa (2005, p. VIil) lamenta que ya no exista la emocidn que existia en
el pasado:

{...] hoy, las grandes aventuras, los viajes con riesgos evidentes tienen lugar, médica y
discretamente, en los actos heroicos de los ciudadanes que, en los hostiles laberintos
de una ciudad moderna, como Méxice, por ejemplo, pretenden trasladarse para llegar
a sus oficinas o a algin encuentro.

Y contimia: “Viajar en el mundo actual, equipade con laptop, celular e ipod
para llegar rdpido y bien a un lugar donde ya se tiene una reservacidn, se parece en
muche a los ilusorios recorridos del caracol que va bajo el sol lievando su casa a
cuestas” (Dehesa, 2005, p. VIII},

Esto no significa que en los viajes deba ofrecérsele riesgos al turista; al contra-
tio, en los viajes debe tenerse confort y seguridad, Sin embargo, debe conservarse
ia posibilidad de lo nuevo, de la integracidn sociocultural y del aprendizaje, va que
estos son algunos de los principales elementos de 1os viajes de placer.

Existen varias definiciones de posmodernidad, v conceptualizarla no es nuestro
prepésito, Sin embargo, es importante comprender ¢ue, con la posmodernidad, sur-
ge un nuevo abanico de oportunidades y desafios para el turisimo, ya que, al mismo
tiempo que permite viajar, también prepicia la pérdida de identidad del progio turis-
ta que es llevado como ndmada por itinerarios predefinidos y, a pesar de esto, suele
pensar que estd ejerciendo su derecho de eleceidn; no se da cuenta que tas opciones
que le son dadas han sido seleccionadas de antemano por los organizadores del viaje.
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Esto es un intenio de los empresarios del turisme por prever el comportamienio del
turista, dado que éste presenta una identidad cada vez més fragmentada y su com-
portamiento se vuelve cada vez mds imprevisible.

OPERACIONALIZANDO

Para ilustrar el hecho de las transformaciones ocasionadas por la posmodernidad, se
reproduce el reportaje de la inauguracién de una estacién de esqui en Dubdi, en Medio
Oriente, en pleno desierte, icono ejernplar de un ne lugar de fa posmodernidad, motivado
por los beneficios econdrmicos que el turismo puede traer: nieve artificial?

Dubdi, en el Golfo Pérsico, Inaugurd, dentro de un espacio cerrado, el mas grande
pargue det mundo para deportes de invierno. B parque se construyd en pleno desierto,
sobre dunas, y las pistas estdn cubiertas de nieve durante todo el afio. Cuenta con pistas de
diversos grados de dificultad, teleférico y todos los servicios como cualquier pista de esquf
(véase fig. 3.3). £l &rea cublerta de nieve es equivalente a tres campos de futbol y fas pistas
fueron construidas dentro de un tubo gigante de metal, a una altura equivalente a la de un
edificio de 25 pisos. Este complejo se encuentra en un drea en la que la temperatura media
es de 25°C en Invierno y de mds de 40°C en verano. Rentro de este complejo, la tempera-
tura se mantiene entre —1°C y —2°C. La ropa y todo el equipo estan incluidos en el precio
de entrada, que es de USS 35, Esto Incluye chaguetas negras hasta las rodillas para los 4ra-
bes que para visitar el parque prefieren usar kandoura, la ropa tradicional del lugar, aunque
estd prohibido usar esta ropa tradicional para esquiar.

Figura 3.3. Interior de a estacién de esgul en pleno desierta. Fuee: %www.bbc,cu.uk!poﬂuguesel
especial/1515_dubai>.

*Disponible en: < www bbe.co.uk/portuguese/especial/1515_dubal s,
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Las personas que desean esquiar tienen que comprobar sus habilldades para que se les
permita praciicar esta actividad. La nieve se genera mediante un cafén de alta presién, que
lanza agua a la atmésfera, |a cual, mediante refrigeradores situados sobre las pistas y debajo de
ellas, se mantiene a temperaturas alrededor de los cero grados. Ef parque cuenta tamblén con
pistas para tobogan de nieve, con trineos y con una escuela de esqui. Este resort de US$ 272
millones es el vltimo proyecto de los Emiratos Arabes Unidos en un esfuerzo para atraer cada
vez maés turistas al pafs. "Nieve en el deslerto es una experiencia Unica principalmente para
aquelles que nunca han visto la nleve”, dice el presidente del complejo, Phil Taylor, Dubdi era
un destino para turistas que buscaban playas ¥ calor, Se espera gue las plstas de esqul se con-
viertan en un ocio muy frecuentado por los residentes del pals, especialmente durante ef calu-
1oso verano de Dubét,

EJERCICIO PROPUESTO

Haga una lista de las actividades de ocio y turismo que pertenecen eminentemente a
fa posmodernidad. Discuta en grupo y redacte un texto sobre {o gue es ser un turista pos-
modemno en pleno siglo x.
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MARKETING TURISTICO

Pe acuerdo con la Asociacién Americana del Marketing, marketing puede de-
finirse como “una funcidn organizacional y un conjunto de procesos que compren-
den la creacién, la comunicacion y la entrega del valer al cliente, as{ como la admi-
nistracién de la relacién con ellos, de manera que se beneficie tanto la organizacién
como su piiblico interesado”.1®

El marketing posee diversas herramientas y estrategias que son utilizadas por
las empresas y las organizaciones para atender sus necesidades y las de su ptiblico.
Frente a un mercado turfstico competitivo, segmentado e inestable, el marketing ha
ido adquiriende cada vez m4s importancia para las empresas que prestan servicios
turisticos, de hospitatidad, de entretenimiento, de alimentos y bebidas y en general
para el sector terciarie.

“[nformacidn disponible en: <http:/fwww.ama.org >,
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Para Kotler (2000, p. 30}, “ei marketing es un praceso social a través del cual
personas y grupos de personas obtienen lo que necesitan o lo que desean median-
te la creacidn, la oferta y el libre comercio de productos y servicios de valor para
otros”,

Kotler (2000} adem4s establece como canceptos fundamentales del marketing
los siguientes:

+ Mercado meta y segmentacidn,

* Profesionales del marketing y clientes potenciales.
¢ Necesidades, deseos y demandas.
¢ Producto u oferta.

Valor y satisfaccidn.

Intercambic de transacciones,
Relaciones y redes.

Canales de marketing.

Canales de abastecimienta,
Competencia.

Ambiente de marketing.
Marketingmix,

- = ® & & & & O

Entre los autores, profesionistas y estudiantes es comuin que se afirme que el
turisimo ha evolucionado por etapas gue se dividen en Ios cuatre periodos que se
describen a continuacidn:

1. Produccidn. Empresas orientadas a la fabricacién. Periodo anterior a 1925.

2. Ventas. Empresas orientadas a las ventas de productos. Periodo de 1925 a
1950.

3. Marketing. Empresas orientadas a las necesidades o a los deseos y aspira-
ciones de los clientes. Va desde 1950 hasta los afios noventa.

4. Marketing de relaciones. Empresas concentradas en los proveedores y en la
preocupacion por conservar a sus clientes. A partir de la década de 1990,

Otros autores, por su parte, discrepan de esta visién y afirman que:

{...] nunca ha existido una etapa de produccién o una etapa de ventas. En realidad, lo
gue ha habido son empresas muy orientadas hacia la produccién o hacia las ventas, a
costa de su relacidn con el cliente. Estas empresas, debido a la competencia (nés orien-
tada hacia el marketing), se vieron obligadas a orientarse mds hacia el cliente o a salir
del mercado (Czinkota et al., 2001, pp. 27-28).

La filosoffa del marketing que se adopte dependerd del tipo de empresa, Esta
filosofia es la que definir4 la actuacién de la empresa, su vision, sus objetivos y la
manera en que s¢ comunique con su piiblico. Kotler {2000) sefiala los tipos de orien-
taciones que puede tener una empresa, los cuales se muestran en el cuadra 3.3,

Con objeto de facilitar la comprensién, se crearon los famosos “4P” del mar-
keting, que se consideran como sus bases (fig. 3.4},

Las palabras originates de las 4P en inglés son: place, price, promotion y pro-
duct, las que después se han traducido a varios idiomas.
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Cuadro 3.3, Orientacién de las empresas en relacién con el mercado,

Onentamén hacia !a produccién Sosljene que los consumldores dan preferencla a 105
produclos fﬁcdes de encontrar Y de ba]o costo.

Orientacién hacia el producto Sostiene qgue los cnnsumidores dan preferencia a los
productos que ofrecen cualidades y desempefio
superior o que tlenen caracterisllcas mnovadoras

Onentamén hama las ventas Parte de principio de que consumidores ¥ empresas,
por s{ mismos, no compran el producte de una
empresa en cantidad suficiente. La empresa tiene, por
tanto, que hacer un esfuerzo agresive de ventas y una
promumén '

Orlemamdn hacw el markelmg Sostiene que la llave para lograr las metas
organizacionales estd en el hecho de gue la empresa
sea mds eficlente que su competenciz yenla
creacion, entrega y comunicacién de valor a los
clientes del mercado meta elegldo

Crientacion hacia el marketing | Sostiene que la tarea de las orgamzacmnes es
societal determinar las necesidades, los deseos y los inlereses
del mercado meta y proporcionar la satisfaccién
buscada de una forma mds eficaz y eficiente que la
competencia, de manera que se preserve o mejore el
bienestar del consumidor y de 1a sociedad.

Fuznte: Aparrana e Komies {2000].

Mercado meta

Figura 3.4. Estructura de la estrategia de marketing. Fuense: Czinkota et of. {2001}



96  Cap. 3. Disciplinas

¢ Plaza: define el lugar donde serdn llevadas a cabo las acciones y los canales
de distribucién. Puede existir una plaza principal y plazas secundarias.

* Precio: significa la anexién de un valor monetario a algo o alguna cosa que
serd puesto a la venta en el mercado,

* Promocion: son las acciones que tienen por objeto estimular la divulgacién v la
comercializacién del producto que se est4 poniendo a disposicién del mercado.

¢ Producto; es el objeto en cuestidn que sufrird las acciones del marketing, que
serd colocado y promovido en una determinada plaza a cierto precio.

Debido a que el producto turfstico es intangible, el principal resultado de un
viaje turfstico es la experiencia turistica y se requieren técnicas especificas de mar-
keting, a lo que se debe la importancia de su estudio. En este sentido, el turismo y
el ocio forman parte del sector terciario; por tanto, son servicios.

Asf, ya que las “4P” del marketing son insuficientes para ser aplicadas al turis-
mo y al ccio, fueron ampliadas a las “8P” de la gestién de servicios, como advierten
Lovelock y Witz {2006) v Henzo (2007}

¢ Producto/servicio. Caractetfsticas fisicas, empaque y marcas de los produc-
tos de apeye o complementarios a los servicios.

* Punto y tiempo (momento). Lugar de ia prestacion del servicio y momento
en que serd prestado, incluyendo el horario.

¢ Proreso. Organizacion de la secuencia de actividades necesarias para la pres-
tacidn del servicio.

¢ Productividad y calidad. Establecimiento de los niveles adecuados a ser ofer-
tados en la prestacién det servicio,

¢ Personas. Administracién de la relacién con todos les involucrados en la
prestacidn de los servicios: clientes, empleados, etcétera,

e Promorion y educacidn. Siendo mds dificil de entender, el servicio debe ser
promovido y el cliente debe ser ensefiado a usar de la mejor forma lo que
estd recibiendo, etcélera.

» Paipables (aspectos fisicos). Todas las evidencias fisicas relacionadas con la
prestacién del servicio y que son percibidas por ¢l cliente, desde los aspectos
visuales de la fachada, escaparates y uniformes, hasta la decoracidn, floia,
espacios de movimiento, circulacion y de espera, etc., que se vuelven mais
importantes en funcién de la intangibilidad el servicic en sf,

* Precios v ofros costos del servicio. Valor a ser recibido en funcion de }a forma
de la prestacion del servicio, de las condiciones de crédito y financiamiento
y valor percibido por el cliente.

Las restricciones de marketing tomadas por las empresas pueden ubicarse en
dos ambientes: el microambiente (ambiente internc de la empresa} y el macroam-
biente (ambiente externo de la empresa).

En el microambiente, las acciones se refieren a los objetivos y recursos de la
empresa, que delineardn la toma de decisiones, En e} macroambiente, por su parte,
se toman en consideracién las fuerzas externas a la empresa, es decir, las influencias
que sufre la empresa y que con frecuencia son incontrolables, El macroambiente ex-
terno estd compuesto por los ambientes legal, politico, sociocultural, competitivo,
econdmico y tecncldgico (fig. 3.5).
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Mercado meta

Flgura 3,5, Las fuerzas amblentales del marketing. Fuente; Czinkota et ¢, (2007),

Para el sector del turismo, en general, ¢l marketing se ha convertido en un
proceso que auxilia en el conocimiento del piblico interno y externo de las empre-
sas, ademnds de identificar los productos y establecer un canal entre la empresa y su
publico, en un intento por satisfacer las necesidades de ambos. A esto se debe que
se afirme que el marketing, ademds de ser una técnica de administracién, represen-
ia una filosofia de la empresa.

Uno de los aspectos del markeling que mds sobresale y que es més percibido
por los consumidores es la promocidn de ventas o propaganda en revistas, periddicos,
televisién, cine, o folletos enviados por correo. La propaganda de este tipo no es mar-
keting, pero sf uno de los aspectos ¢ue componen el marketing (véase fig. 3.6).

Se sabe que los productos turisticos tienen un ciclo de vida y de acuerdo con
¢l las erganizaciones deben emprender nuevas acciones y orientaciones de marke-
ting, El ciclo de vida de un producto o servicio indica la posibilidad de crecimiento
del mercado consumidor y también los principios de accién que pueden seguirse en
la planeacién del marketing (véase “Modelo de Butler”, p. 225).

Beni (2001), a partir del ciclo de vida del producto turfstice, propone acciones
de marketing que buscan satisfacer 1as necesidades de la empresa tanto en la relacién
con su piiblico interno come con el externo; esto se muestra en el cuadro 3,4,

El marketing turistico posibilita la apertura de un importante canal de comuni-
cacién de la empresa con sus interesados, ya sean éstos integrantes del ptiblico inter-
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Figura 3. La publicidad muestra una gran variedad de actividades que pueden desarrollarse en el destino
~todo forma parte de una accién de marketing que agrega valor al higar—, Fuente: Revista da Folha, 30 de
septiembre de 2007, afio 16, ndm. 787, p. 25.

no o del piiblico externo. De esta manera, partiendo de la filosoffa de marketing y de
las decisiones de marketing adoptadas, las empresas de turismo pueden, entre otras
cosas, definir su producto, el lugar donde van a actuar, el piblico especifico v el pre-
cio de sus productos.

A esto ayudan los estudios de Kotler (2000). De acuerdo con €, las preguntas
mas frecuentes de los profesionistas de marketing son las gue se presentan en el cua-
dro 3.5.
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Cuadro 3.5, Preguntas mds frecuentes de los profesionistas del marketing.

gCémo pueden identificarse y eleglrse el o los segmentos de marketmg correctos?

1Cﬁm0 puede dlferenmarse lo gue ofrece una empresa de ]0 que ofrece la compelencia?
¢C6m0 debe responderse a los clientes que preslonan por que haya precios més ba;os?

$Como se debe competit con compeudores que poseen costos y precios menores Jocales
¥ en el exterior?

5Hasta qué punto puede adaptafse la oferta a cada cllenle¥
éCuéles son las formas pnnmpales en que se puede hacer crecer un negomo?

5C6m0 pueden construirse marcas més sdhdas?

zCémo puede reduc1rse el costo de adquislcién de ciientes?

gcémo pueden conservarse por més uempo los clientes fieles?

gCémo se puede saber cudles son los clientes més 1mportantes? .

iéﬁmo se puede medir el rendimiento de las inversiones en propaganda, promocién de
ventas y relaciones pﬁbllcas?

;Cémo puede mejcrarse la productlvidad de Ja fuerza de ventas?

#Cimo pueden establecerse canales mudltiples de dlslrlbumén y, al mlsmo tlempo, o
adrninistrar el conflicto entre los canales‘«‘

5C6m0 puede hacerse que todos los depariamemes dela: empresa estén més orientados
_hacla el cliente?
Fuente: Kotler (2000).

OPERACIONALIZANDO

Un ejemplo practico de marketing turistico mundial, que tuvo repercusidn en mu-
chos pafses emisores y receptores de turistas, fue 13 campana de las siete maravillas del
mundo actual, por medio de la cual, a partir de una votacién on line, se efigleron fos monu-
mentos siguientes; el Cristo Redentor (Brasil), el Taj Mahal (India), Machu Picchu (Perd), Petra
{Jordania), la Muralla china, Chichén iz (México) y el Coliseo {ltalia)."! A partir de esta vision
mundial, en la que participaron mas de 100 millones de personas, que votaron durante los
siete afnos de la campana, los palses de Jos monumentos elegidos pueden aprovechar la
oporunidad para incrementar aln més el turismo receptivo a nivel mundial.

A continuacién se presenta un comentario sobre la eleccién del Cristo Redentor
comao una de las nuevas siete maravillas.*?

Las slete maravillas del mundo modermo (1 1!07-'!2007)
El marketing turistico ya ex|stfa en la antigdedad clasica

Por Axtonio Carlos Ouirm

Como brasiefios, ;debemos enorgullecernos por fa eleccién de la estatua del Cristo
Redentor como una de fas maravillas del mundo moderno? G ino es todo esto méas que una

Wnfarmacion dispanible en < htp:/fwwiv.new7wonders.com -,
13 Fugnte: < htlg://vestbular.uol.com br/awalidades fult1685u298. htm > .



Figura 3.7. El Cristo Redentor como una de las siete matavillas de la modemidad.

jugada de marketing, cuya finalidad es exclusivamente incentivar el turismo en los palses pre-
miados?

La respuesta a esta dltima pregunta es evidentemente afirmativa, SI, se trats de una ju-
gada de marketing turistice, pero eso no demerita la estatua del Corcovado.

EJERCICIO PROPUESTO

Establezca la diferencia entre marketing, propaganda, imagen y marca. Explique
como puede ayudar cada une de estos elementos al desarrollo del turismo de un destino
turistico,
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SEGMENTACION DEL TURISMO

Para cualquier empresa del sector turfstico, es importante legar a todo e pu-
blico dispuesto a consumir su producto. Para llegar de manera confiable y eficiente



Segmentacion dei turismo 103

a los consumidores potenciales, las empresas recurren a la segmentacién del merca-
‘do, que se define, de manera resumida, como una estrategia de marketing que divide
a los consurnidores en segmentos y subsegmentos, de acuerdo con criterios estable-
cidos en la biisqueda de la optimizacién de los recursos existentes en la relacién en-
tre la demanda y la oferta (véase “Marketing turistice”, p. 93).

El planeador de turismos sabe que no todo el mundo desea conocer el destine
turfstico con el que trabaja ni consumir sus productos y servicios. En realidad, no
existe en el mundo ningdn destino que sea valorado y aceptado por todos los con-
sumidores; entonces, jcémo saber a qué piblico debe dirigir 1a empresa sus esfuer-
z0s? La segmentacion de mercado es la que va a delimitar este ptiblice y, en conse-
cuencia, definird también los futuros esfuerzos de marketing, ya que, si se conoce
bien el mercade al que la empresa estd destinada, obtendrd un mayor rendimiento
de las inversiones en promocidn, divulgacién v venta de su producto.

Algunos autores seftalan que actuzlmente vivimos en la “sociedad de la expe-
. riencia” (véase Pine II y Gilmore, 2002), en ila que cada consumidor desea vivir mo-
mentos linicos y obtener “experiencias memorables” de sus actividades de ocio, en-
iretenimiento, hospitalidad o turisme. ;Cémo, entonces, ofrecer productos iguales a
piiblicos que tienen modos de pensar y deseos diferentes? En la realidad, este es uno
de los problemas com los que se encuentran quienes operan en el ramo del turismo.
Ademds de este factor, existen otros que llevan a las empresas a optar por la segmen-
tacién del mercado. Estos son:

¢ Necesidad de diferenciar su estrategia de marketing para llegar hasta el con-
sumidor, tan particular en s: manera de ser.

» Una fuerte competencia entre los diversos produetos y empresas prestado-
ras de servicios.

* Cambios en el comportamiento del turista en relacién con el destino prefe-
rido, a su manera de consumir, a la preferencia por uno u otro producto,

¢ Necesidad de ser diferente, innovador, creativo y visionario, anteponiendo
los deseos del consumidor a las nuevas tendencias y cambios sociales y
econdmicos en el mundo,

Los criterios para la segmentacién del mercade varfan de acuerdo con las ne-
cesidades de las empresas v también varfa su teorizacién de acuerdo con los auto-
res. La Organizacién Mundiat del Turismo (OMT, 2001) define cuatro criterios que
se enuImeran a continuacion.

1, Deinogrificos. Edad de los consumidores, sexo, estilo de vida de las fami-
liag e ingreso,

2. Geogrificos. Nacidn, estados, regiones y ciudades.

3. Psicoldgicos. De acuerdo con el comportamiento del consumidor, motivos
para viajar, caracteristicas del turismo, necesidades y preferencias.

4, Econdmicos. Gran consumidor, pequeno consumidor, bajos ingresos y al-
tos ingresos.

Los criterios anteriores son susceptibles de discrepancia y de ser completados.
Vaz (1999) propone otros criterios de segmentacién, que difieren significativamente
de los de la OMT, los cuaies son;
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a) Segmentacidn psicogrdfica, Personalidad principal del consumidor, actitu-
des, creencias, valores, estilo de vida, maneras de expresisn.

b) Segmentacidn comportamental. Habitos del piblico, costumbres, tipos de
transporte, tipos de hospedaje.

¢) Segmentacidn demogrdfica personal. Identificacién bdsica del ciudadano,
caracterfsticas fisicas, caracter{sticas genéticas.

d) Segmentacidn demogrdfica socioeconomica. Formacién humanista de la
persona, convivencia, relacion con la sociedad,

Mazanec (2000a, b, c) explica que existen dos criterios fundamentaies para la
segmentacién del mercado:

1. Segmentacidén a priori. Para segmentar el mercado se parte de variabies
previamente conocidas. En la segmentacidn a priori, el objetivo de marke-
ting determina cdmeo dividir al mercado en unidades menores, por ejemplo,
turista de un parque de diversiones o consumidores en un shopping center.
Es una segmentacién anticipada. El subsecuente andlisis de los resultados
permite estabiecer {as relaciones existentes entre los consumidores investi-
gados (tales como aspectos socioculturales, poder de compra y regién de
destino} y, de esta manera, los canales de distribucién y de medios estardn
dirigidos hacia estos grupos.

2, Segmentacidn a posteriori o por similitud. Se usa cuando el tamario de los
subgrupos del mercado y otras variables que llevan a la discriminacidn de
los segmentos son desconocidos. Descansa en la suposicién de que los sub-
grupos, en una pobiacién de consumidores, son homogéneos en términos de
motivos, actitudes ¢ actividades. Esta homogeneidad mental y comporta-
mental probablemente haga que reaccionen a la oferta de productos v a los
esfuerzos de promocidn de una manera parecida. Ei andlisis subsecuente con-
siste en verificar esta suposicién y examinar sus consecuencias en el compor-
tamientc o en la compra.

De acuerdo con las bases de segmentacién sugeridas por Ansarah (2005), Vaz
(1999}, Ignarra (2003), Beni (2001} y Brasil (Ministerio de Turismo s/f}, es posihie
establecer innumerables segmentos del mercado turistico, de acuerdo con el cua-
dro 3.6.

Para algunos segmentos se da una breve explicacién de su significado. Debe
sefialarse que la presente relacién es susceptible de critica, ya que un mismo seg-
merto puede lener dos o més bases de segmentacién, como en el caso del turismo
de rafces, aquel en el que el turista visita los lugares en los que vivieron sus antepa-
sados, que se clasifica como turismo cultural, pero que también puede pertenecer a
1a base de motivacidn para el viaje.

La extensa lista de segmentos propuestos refleja una bisqueda de especializa-
cién en el mercado turistico y también muestra que las personas ponen en el turismo
aigunas de sus necesidades y algunos de sus deseos no realizados en la vida catidia-
na; ahf estd el origen de esta creciente hipersegmentacidn.

Esta es una de las caracteristicas de la sociedad posindustrial, en la cual los
individuos buscan nuevas experiencias que den un mayor significado a su vida (véase
“Posmodernidad y turlsmo”, p. 90).
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Cuadro 3.6, Segmentos del mercado turistico y bases para la segmentacién,

Turismao infantil

Turismo juvenil

Turismo de edad mediana

Turismo de la tercera edad
_Turismo de la cuarta edad {(mayores de 80 afios)

Turismo social

Turismo popular

Turismo de clase media
_Turismo de lyjo

Turismo de caminata

Cicloturlsmo

Turismo adreo

Turismeo de caTetera

Turismo ferroviario

Turismo marftimo
_Turismo pluvial/lacustre

Turismo de corta duracién o itinerante

(el turista permanece poco tiempo en el lugar visitado}
Turismo de duracidn media

Turismo local

Turismo regional
Turismo nacional
Turlsmo continental
_Turismo intercontinental
Turismo de solieros
Turismo de parejas
Turismo de familias
Turismo de grupos

| Edad

Econdmica

]Juramén I PR

permanencia

Distancia al mercado

consumidor

. TIDO £ grupo

Turisrao emisivo

Turismo receptivo

Agroturismo
(la atraccién son las nuevas tecnologfas para la siembra y
1a cosecha v las nuevas formas de trabajar en el campo. En
este caso, el principal ingreso de la propiedad no proviene
del turismo, sino que éste tinicamente es un complemento
del ingreso. Algunas veces los grandes productores rurales
la usan como estrategia de marketing)

Ecoturismo

Turismo de playa

Turismo de montaiia

Turismo de campo

Turismo de nieve

Turismo ecoldgico

Turismo climédtico/hidrotermal

Turismo paisajfstico o escénico
(practicado por aquellos gue desean observar el paisaje
natural o artificiai}

Sentido del flujo turdstico

| Situacisn geogrifica del

destino turistico
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(el que se desarrolla en ef lugar en donde el turisia posee
una casa comge segunda residencia o en forma de tiempo
compartido})

Turismae de habitacién
{es aquet en el que el turista elige hospedarse en
residencias histdricas, palacios o edificios famosos debido
a algiin acontecimtiento especial)

Turismo rural
(1a atraccién son los motivos del campo, de la naturaleza,
En este caso el ingreso principal de la propiedad proviene
del turismo)

Turismo wrbano
(el practicado en las ciudades por personas de otras
ciudades)

Turismo cientifico
Turismo de congresos
Turismo cultural
Turismeo de estudios o estudiantil
(es el practicado por estudiantes que van a lugares donde
participan en diversos cursos}
Turismo de intercambio
Turismo de megaeventos
Turismo oraitoldgico
{es el practicado por personas que desean esludiar la
avifauna del destino; se conoce también come bird
watchiers)
Turismo de raices o genealdgico
(visita de los lugares de arigen de los antepasados o para
entender el origen de los apellidos)
Turismo educacional o educativo
{turistno que busca aprender de un determinado {ema)
Turismo esotérico, mistico o esolurismo
{se desea visitar lugares relacionados con el culto o con io
_ sobrenatural, con lo desconocido o con lo fantasmagérico)
Turismo étnico
Turismo folclérico y artesanal
Turisma histérico
Turismo linglifstico _
{se viaja al exterior para el aprendizaje de un idioma}
Turismo literario
(se buscan lugares que se hayan hecho famosos por haber
sido descritos en obras literarias mundialmente conocidas
o lugares en los que se gestaron obras de reconocido valor
literario)
Turismo pedagdgico
(turismo de estudio organizado por una escuela)
Turismo religioso

Turismo comunitario
(el que se realiza a pequefias comunidades)
Turismo de grandes metrdpolis

Aspec_fa cultural

destino tuzfstico



Turismoe de ciudades pequefias

Tuzismo a dreas naturales

Backpacker
{mochileros}

Enoturismo
(visita de vifiedos y bodegas)

Turismo alternativo _
(en contraposicidn al turismo tradicional de sol y playa)

Turismo active
(turismo alternative al tradicional, cuya principal
motivacién radica en la préctica de algin tipo de
interaccidn con el entorno, ya sea fisica o de cardcter
ladico)

Turismo baridtrico
(el que se realiza con fines de cirugia plistica [estética
corporal], en e que la persona acaba haclendo turismoe en
¢} destino de la operacién)

Turismo bfblico
(vigita de lugares biblieos)

Twrismo cervecero
{mds difundide en Europa del Este. Las personas viaJan
con objeto de probar los mds diferentes tipos de cerveza)

Turismo cinegético
(para las personas a que les gusta la caza)

Turismo efvico institucional
(practicado en lugares civicos, con objeto de conocer
monumentos y construceiones relaclonadas con la historia
de una regién, pafs, estado, municipio o nacién)

Turisino comercial
(el realizade por empresarios y comerciantes que se
desplazan de su lugar de residencia para comprar o vender
productos en otros lugares. Se asemeja al turismo de
negocios)

Turismo de motivacidn mérbida
(visita de lugares relacionados con la muerte y los
desastres)

Turlsmo creativo
(lo realizan personas que desean aprender actividades
diferentes o especializadas, como Ja pintura, fa miisica, el
teatro, etc.)

Tuzismo de aventura

Turismo de contacto social
{se practica para encontrarse con amigos o parientes o
para hacer nuevos amigos ¥y cONOCer NMIevas personas)

Turismo de deportes de invierno

Turismo de eventos

Turismo de excentricidad

Turisme de golf

Turismo de incentivos

Turismo de intereses especiales
(se practica en dreas protegidas, como parques y reservas
naturales)

Turismos de juego y casinos

Turismo de ocio

Motivacién para el viaje
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Turismo de negocios

Turisma de patrimonio
(el realizado en lugares fue cuentan con in patrimonio
histérico de importancia reconocida)

Turismo de pesca '

Turlsmo de recreacion y entretenimiento

Turismo de reposo
(realizado por persenas que desean descansar)

Turismo de rinas o de guerra
(se realiza en dreas que en el pasado fueron escenario de
guerras)

Turlsmo de salud

Turismo ecoldgico

Turismo espacial

Turismo deportivo

Turismo énico-histérico-familiar

Turismo filantrépico
(realizado por aquellos que desean ayudar & personas
necesitadas, ya sea debido a una catdstrofe natural, come
terremotos, maremotos y tsunamis, o debido a cuestiones
sociales, como campos de refuglados, guerzas, problemas
politicos, etc.)

Turismo gastronémico

Turismo hedonista

Turismo industrial
(se realiza a dreas industriales para conocer el proceso de
produccién de un determinado producto y [a tecnologla
empléada en su produccién)

Turismo insular
(el turismo a islas) .

Turismo para personas con deficiencias ffsicas

Turismo residencial
(realizado por familias 0 grupos que se hospedan en casas
rentadas. No confundir con el turismo de segunda
residencia)

Turismo romdntico

Turismos sociofamiliar

Turismo sorprasa

Turismo temdtice

Turismo urbano

Turismo virtual
(viaje sin un desplazamiento geografico. Puede realizarse
en casa, slempre ¥ cuando se cuente con una computadora

| coneciada a Internet}
Viajes corporalivos

(realizados por empresarios y empleados de una empresa

por cuestiones profesionales, cuyos vidticos son pagados

por la empresa) .

Puexte: Obtenido de innumerables fuentes, sitios de Internet ¥ de las experiencias de los autores.
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La segmentacién del mercado turistico cambia diario, existen segmentos que
son sutbdivididos, mieniras que otros se reagrupan y se transforman en: un nuevo
segmento. Prueba de estc es el turismo espacial, que, de impensable hace algunos
afias, se ha convertide en una realidad, al menos para aquellos que cuentan con
algunos millones de délares para crear una empresa de este tipe. Sobre el tema de
la supersegmentacién puede consultarse el libro The space tourist's handbook: whe-
re to go, what o see and how o prepare for the ride of your life, escrito por Eric C.
Anderson vy Joshua Piven, para la editorial Quirk Books. Si desea algo mds especial
acerca del tema del turismo espacial, el lector puede consultar el libro del francés
Pierre Lagrange, Sur Mars ~Le guide du touriste spatial, EDP Sciences, que le dard
todas las pistas acerca de un posible paseo por el planeta rojo. Estos dos ejempios
ilustran cudn segmentado puede ser el mercado del turismo.

OPERACIONALIZANDO

Acceda al sitio de Intemet de las principales operadoras de turismo de su pafs y com-
pruebe 1a cantidad de productos y destinos turfstices que estdn segmentados.

EJERCICIO PROPUESTO

Un ejemplo de hipersegmentacion def mercado turfstico es el turismo espacial. Este
tema sirvié de reflexion para la pregunta 12 de la prueba de turismo del examen nacional
de desempeno de los estudiantes (ENADE} (en Brasil), que se aplicd en noviernbre de 2008,
el cual se reproduce agul ntegramente. '

La turista Anousha Ansari sonrle en la estacion espacial internacional y es vista en ef
centro de centrol ruso, cercano a Mosci. Anousha, que viaid a bordo de la nave Soyuz TMA-9,
permanecio nueve dlas en el espacio <www.iol.com.br, con adaptacioness,

Este reportaje apunta hacia un naciente segmento del mercado turfstico extre-
madamente elitista. Respecto a la segmentacién del mercado turfstico, juzgue los
puntos que se presentan a continuacién:
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I. La segmentacién del mercado tur{stico tiene por objeto agrupar consumi-
dores que manifiesten comportamientos de compras semejantes, para, de
esta manera, tratar de maximizar los resultados de las estrategias de mar-
keting desarrolladas. :

II. Las empresas turisticas segmentan su mercado motivadas por la necesidad
de innovacidn, por la fuerte competencia y por el cambio en la conducta de
los consumidores,

III, La segmentacidn turistica se encuenira fuera del sistema de turismo, debi-
do a que forma parte de una estrategia de marketing y, por tanto, se sitita
en el campo de la administracién.

Elija la opcidn correcta:

a) Sélo uno de estos tres puntos es correcto.
b) Sélo los puntos i y I son correctos.

¢) Sélo las puntos [ y Il son correctos.

d} Sélo los puntos II v Il son correctos.

e) Todos los puntos son correctos.
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MERCADO TURISTICO

El concepto de mercado remite a un sitio geogréfico en el que los vendedores
exponen sus productos y los consumidores analizan, negocian y deciden si compran
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¢ no. De acuerdo con esta visién, el mercado es una feria o un shoppfng. Aun cuan-
do puede verse de esia manera, un andlisis mds complejo y profundo, basade en los
conceptos de fas ciencias econémicas, lleva a la comprensién de que e} mercado tu-
ristico no existe como un mercado localizado en un lugar determinado y que puede
definirse como la relacién entre la demanda y 1a oferta de turismo, es decir, entre los
consumidores (turistas) y los bienes y servicios turisticos.

El alcance geogréfico dei mercado turfstico dependerd, en gran parte, de a quién
estén destinados los productos y servicios que se producen. Una empresa aérea con
vuelos internacionales tendrd como piblico consumidor a las personas de todos los
continentes en cambio, una agencia de viajes emisiva de una ciudad pequefia ten-
dr& como piblico principal a la poblacién de esa ciudad o regién. Es importante con-
siderar también que, con el surgimiento det comercio electrénico y el uso de la tec-
nologfa de la informacion, el mercado ha dejado de ser una “plaza” en el sentido de
un lugar, torndndose mds abierto para clientes y consumldores de cualquier parte
del mundo.

Las principales disciplinas gue estudian el mercado turfstico son la economfa
v el markeling,

De acuerdo con Fernandes y Coelho (2002, p. 69):

{...] el mercado turfslico se basa en la eterna confrontacion entre la demanda, los con-
sumidores, en este casa los turistas, y los productores o vendedores de productos v
gservicios turfsticos, en este caso empresas hoteleras, agencias de viajes, empresas or-
ganizadoras de eventos, empresas del &rea del entretenimiento, del {ransporte, de la gas-
tronomfa, elcétera,

Debido a sus caracteristicas para facilitar su comprensién, el estudio del merca-
do turistico se ha dividido en dos partes (Cooper et al., 2001; Lage y Milone, 2001},
que se explican a continuacidn:

i. La primera es el mercado turfstico directo, que ofrece servicios y bienes
relacionados especificamente con el turista y con el turismo, per ejemplo,
paguetes turfsticos, visitas a museos, recorridos turisticos, city tours, Las
empresas que ofrecen estos bienes y servicios dificilmente sobreviviradn sin
el turismo.

2. La segunda es el mercado turfstico indirecto, en el que se producen y ofre-
cen servicios y bienes destinados a todo piiblico, no sélo a los turistas o al
turismo, por ejemplo, restaurantes, Hneas de autobuses locales y taxis, Las
empresas que ofrecen estos bienes y servicios ciertamente sobrevivirin aun
cuando la demanda turfstica deje de consumir sus bienes y servicios.

Para estudiar el mercado turfstico, la economia se plantea tres preguntas bési-
cas y cldsicas, que se enuncian a continuacién.

* ;Qué producir? ;Gulas turisticas impresas o sitios en Internet? ;Posadas, ho-
teles econdmicos o albergues de la juventud? ;Mens internacionales y sofis-
ticados o sencillos y con ingredientes del lugar? ;Grandes avicnes que trans-
porten centenas de pasajeros y vuelen mds despacio ¢ aviones de tamafio
medio, con menos pasajeros y mas répidos?
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s ;Cémo producir? jEmpleando recursos tecnoldgicos avanzados o de acuerdo
con la tradicién de la empresa, de la industria o del lugar? ;Empleando la
automatizacién o recursos humanos? ;Empleando recursos propios o un fi-
nanciamiento bancario?

» 3Para quién producirl jPara turistas nacionales, reglonales, jocales o inter-
nacionales? jPara turistas jévenes o para grupos de mayor edad? ;Para turis-
tas de altos ingresos o para turismo social? ;Cuél serd el principal pdblico
consumidor del producto o bien que se ofrece?

En la préctica existen otros factores que forman parte de los elementos que
definen el mercado de turismo. Estos factores est4n relacionados con las decisiones
de compra y consumo de bienes y servicios turfsticos de los consumidores y depen-
den de su motivacién para el consumo, de sus gustos y preferencias y de cuestiona-
mientos que el turista se hace al emprender un viaje.

Estos factores son enumerados por Fernandes y Coelho (2002):

#Por qué ir?, motivacioén.

sAdoénde ir?, destino turistico.

1Cdmo ir?, transporte.

sDande instalarse?, medios de hospedaje.

1En qué época ir?, estacionalidad.

$Qué hacer?, entretenimiento.

:Cudnto tiempo quedarse?, permanencia media.
$Cudnto gastar?, ingreso y precio,

#Con quién ir?, jsolo o en grupo?

$Qué comer?, gastronomfa (alimentos y bebidas).
$Qué traer?, suvenires,

HOWENG WA NN
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En el momento en que la cantidad demandada por los turistas es igual a la
cantidad de bienes y servicios ofrecidos por las empresas, puede decirse gue el mer-
cado estd en su punto de equilibrio, es decir, la oferta es igual a l1a demanda.

Los mercados pueden dividirse tomando como pardmetro la forma de compe-
tencia entre ellos. Segiin Rossetti (1991), Stackeiberg fue el primero que hizo esta
divisién en 1934. Su anélisis es muy sencilie y se basa en el ntmero de actores en el
mercado tanto por parte de la oferta como por parte de la demanda, como se mues-
tra en el cuadro 3.7.

Cuadro 3.7. Principates estructuras del mercado: una sintesis de la
: clasificacidn de Stackelberg.

Un pequefio mimera Cuasimonopolio Ohgopo]m bilaterat Oligopsonio
de compradores S
Un gran ndimero de | Monopolio | Oligopolio ‘Competencia
_compradores Iperfecta

Fuente: Rossettt [1991]
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Con este andlisis, resulta facil entender que el mercado de competencia per-
fecta se caracteriza por tener un gran nimero de vendedores y un gran ntiimero de
compradores, el oligopolio por tener un mimero pequeiio de vendedores y un gran
nimero de compradores, y el monopolio por tener un solo vendedor y un gran ni-
mero de compradores. De esta manera, dicha clasificacién varfa de un gran niimero
de compradores a un gran niimero de vendedores y de un solo comprador a un solo
vendedor,

Esta clasificacién no refleja toda a realidad del mercado, pues existen ademés
otros innumerables factores intermediarios, no tomados en cuenta en el andlisis de Stac-
kelberg, Segtin Rossetti {1991}, posterior a este andlisis, Marchal propone otra clasifica-
cién de los mercados afiadiendo nuevos agentes, como se itustra en el cuadro 3.8.

Rossetti (1991} explica gue, de acuerdo con la clasificacién de Marchai, la ofer-
ta y la demanda pueden caracterizarse de tres formas:

* Atomizadas (con varios preductores/varios consumidores).
* Moleculares (pocos ofertan/pocos compran),
¢ Monoliticas {sélo uno vende/sélo uno compra). -

En el andlisis de Marchal hay un elemento nueve, que es la viscosidad y la flui-
dez en la competencia cuando existe un gran ndmerc de vendedores o de comprado-
res. “Una estructura seré fiuida si no presenta ningiin obstdcuio a la libre manifes-
tacién de las fuerzas del mercado; serd viscosa si presenta situaciones capaces de
impedir el funcionamiento perfecto del sistema de precios” (Rossetti, 1991, p. 289).

A partir de los andlisis de Stackelberg y de Marchal, algunos estudiosos del
turismo (Cooper et al., 2001; Lage y Milone, 2001; Lemos, 1999 y 2005) afirman gue
existen cuatro tipos bdsicos de mercado: mercado de competencia perfecta, merca-
do monopélico, mercado oligopélico y mercado de competencia monopolfstica. A
continuacién se presentan las caracteristicas bdsicas de cada uno de ellos.

Cuadre 3.8. Principales estructuras de mercado: una sintesis de la clasificacién de Jean Marchal.

| Estructura |
‘molecular

Estructura
monolitica

Eslrl_ict_ux_'a e_lt_omizada
: Muchos

. Unsolo " Pocos ;
RSN . vendedor  vendedores ' vendedores con i vendedores coit
Demanda - : ST T TR Y yisrosidad T fluidez
Estructura monolitica : Monopolic | Monopsonia | Monopsonio Monopsonio
UUn solo comprador i bilateral contrario viscoso fluido
Estructura molecular ' Monopolio | Oligopolio | Oligepsonio Cligopsonio
Pocos compradores i contrario | bilateral viscaso fluido
Muchos : Monopolio | Oligopolio | Competencia | Competencia
compradores | viscoso viscoso doblemente imperfecta de
con : imperfecta compradores
ESUUCIUIa | yiceqsidad .
at{)mizada SR ____ JRTR. [ B ISR
Muchos : Monopolio | Oligopolio  : Competencia Competencia
compradores ; fluido fluido Imperfecta de | perfecta
con fluidez | vendedores

Fuene: Rossetti (1991).
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El mercado de competencia perfecta es aquel en el que existe un gran mimero
de compradores y un gran nitmero de vendedores y que tiene ademds las siguientes
caracteristicas:

a) Un gran numero de vendedores y de compradores, lo que hace due la ac-
cién individual de uno de ellos no pueda medificar el precio del producto,

b) Vendedores y compradores tienen conocimiento total de las condiciones
de precio y disponibilidad del mercado, de manera que todos compiten en
igualdad de condiciones.

¢) Libertad para la entrada y salida de empresas al mercado y libertad de los
factores de produccidon de las empresas.

d) Ninguna empresa o vendedor tiene posibilidades de dominar el mercado.

e) Los productos tienen la misma forma, son homogéneos y ficilmente pueden
sustituirse o intercambiarse unos por otros.

El monopolio es aquel mercado en el que hay un gran niimero de comprado-
res, pero $6lo un vendedor, y tienen las caracterfsticas siguientes:

a} Un vendedor y muchos compradores.

b) E! preducto no puede ser sustituido, pues en el mercado no existe un pro-
ducto similar.

¢) Ne es posible que empresas nuevas entren al mercado.

El oligopolio consiste en la existencia de muchos compradores y pocas empre-
sas, que controlan una gran parte del mercado, Presenta ademds las siguientes ca-
racteristicas:

a) Concentracidn de grandes empresas, lo que dificuita que las pequefias so-
brevivan y que actilen nuevas empresas en el mercado.

b} Los productos que se ofrecen son diverses, no habiendo siempre homoge-
neidad.

¢} La entrada de empresas nuevas al mercado se dificulta debido a diversos
obsticulos.

Competencia monopdlica es lo que la mayorfa de las veces ocurre en la précti-
ca. Se caracteriza por:

a) Compradores y vendedores, por ser muchos, acttian de manera indepen-
diente.

b) Los vendedores pueden influir en la demanda y en los precios.

¢) Los productos son diferentes entre si, no habiendo homogeneidad.

d) Libertad para la entrada y salida de empresas al mercado.

Es importante sefialar que, aun en mercados monopdlicos u oligopdlicos, las em-
presas no necesariamente involucradas detentan poder sobre el mercado. En los ca-
sos en que as barreras de entrada y salida al mercado son bajas, se tiene lo que se
conoce como contestabilidad del mercado. La constante amenaza de la entrada even-
tual de empresas nuevas, por sf sola, crea un ambiente de competencia. Un ejempio
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de coniestabilidad del mercado se presenta entre los aeropuertos de Londres. Duran-
te muchos afios, el acropuerto de Heathrow dominé la rufa entre Londres y Dublin,
Irlanda. Sin embargo, debido a que la autoridad aerondutica inglesa (CAA) presenta-
ba un ambiente de baja reglamentacicn, fue posible la entrada de nuevas empresas
aéreas de bajo costo. De esta manera, empresas como Ryanair, que empezaron a usar
aeropuertos secundarios de la capital inglesa, sobre todo Stansted, hicieron que dis-
minuyera significativamente el dominio del aeropuerto de Heathrow, Esto fue posi-
ble gracias a las facilidades de este mercado, no reglamentado, que permitta que las
empresas entraran y salieran sin mayores dificultades de reglamentacién.

Para ltegar a los consurnidores, las empresas turfsticas se valen de la estrate-
gia de marketing denominada segmentacién del mercado turistico, que consiste en
analizar ia totalidad del mercado consumidor potencial, de acuerdo con sus caracte-

- risticas principales. En el momento en que la cantidad demandada por los turistas
es igual a la cantidad de bienes y servicios ofrecida por las empresas, se dice que el
mercado estd en su punte de equilibrio, es decir, !a oferta es igual a la demanda. Pero,
como bien sefiala Cdrdenas Tavares (1998}, 1a consolidacién del mercado consiste no
Unicamente en mantener las corrientes turisticas en su nivel actual o en so nivel
ideal, sino también en incrementarlas con polfticas sélidas de marketing.

EJERCICIO PROPUESTO

Haga un andlisis de las cinco principales operadoras de turismo de su pafs, Trate de
fnvestigar su cantidad de turistas y de destinos y st movimiento econdmico. Con estos datos,
elabore un analisis tedrico por escrito sobre (a situacion actual de la competencia en el mer-
cado turistico naclonal. Discuta cudl o cudles son fas estrategias de marketing que deben
adoptar las empresas pequenas para poder seguir creciendo dentro del mercadeo nacional,
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CLUSTER DE TURISMO

Cluster es una palabra inglesa que significa unién, aglomerado, asamblea, con-
gregacién, cooperacién y que en espafiol, de manera resumida, significa la organiza-
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cién de un conjunto preductivo local, Esta visién viene del campo de la administracion
y obtuvo una difusién mundial debido a los escritos de Michael Porter. El estudio de
los clusters se difundié a partir de la década de 1990, debido al interés de empresarios
y estudiosos por entender las relaciones que se crean entre las empresas.

Dadas las nuevas tecnologjas, las tendencias mundiales de consumo, las expec-
tativas de los consumidores y la necesidad de reducir costos y maximizar ganancias,
diariamente surgen nuevas formas de gestion de las organizaciones productoras de
servicios o de bienes, independienternente de su naturaleza, Esto también ocurre en
el turismo v asi surgen los clusters de turismo como una herramienta vélida y alter-
nativa para hacer frente a las adversidades y a las sorpresas de los mercados.

Una de las condiciones para la creacién de un cluster es la cercanfa geografica
de las organizaciones y de los atractivos, que deben cooperar entre sf, distribuir lain-
formacién del grupo a todos los integrantes y actuar en favor del desarrollo del cluster
como un todo, ya que de esta manera todos saldrdn beneficiados. Sin embargo, el sim-
ple hecho de !a cercania geografica no garantiza a las organizaciones el éxito en la for-
macién de un cluster.

A continuacidn se presentan las tres caracteristicas basicas para que exista un
conjunto productivo local, elemento base para la configuracion de un cluster.

1. Aglomeracidn. Es importante que exista un conjunto de empresas, miem-
bros o asociaciones concentrados geogrificamente que deseen interrelacio-
narse para fortalecer la actividad turfstica a partir de alianzas estratégicas
que permitan el intercambio de productos y de tecnologias, la asistencia
especializada y, en fin, todo aquello que sea necesario para desarroflar el
turismo con una mayor competitividad.

2. Afinidad. Es 16gico que si o que se rata de desarrollar es el turismo, las em-
presas deberdn ser del ramo turfstico. De esta manera debe invitarse a empre-
sarios, asociaciones, politicos y ONG due sean de esta drea.

3. Articulacidn, De nada servirdn la aglomeracién y la afinidad si los mercados
del cluster no se encuentran articulados, colaborando unos con otros, inter-
cambiando experiencias y, al mismo tiempo, compitiendo en el mercado en
el que actian.

En relacién con las etapas de su desarroilo, los clusters se pueden clasificar en
embrionarios, consolidados vy maduros. Los embrionarios estdn en la etapa de crea-
cién y se limitan al mercado local, trabajando, con frecuencia, para otras grandes
empresas; los consolidados abarcan un mercado mayor e inician su configuracién de
cluster, los maduros poseen un mercado establecide, tienen capacidad para adaptar-
se a los cambios repentinos del mercado, buscan expandir sus fronteras mediante la
internaclonalizacién y sus productos poseen un mayor valor agregado, ‘

Un error muy divulgado acerca de la teorfa de los clusters es que la “clusteri-
zacién” tnicamente puede desarrollarse en grandes dreas, es decir, a partir de una
configuracién macro. La mayorfa de los estudios sobre clusters abordan regiones
grandes, a lo que se debe esta percepcién errdnea acerca de esta teorfa, En la préac-
tica, la “clusterizacién” puede desarrollarse en microrregiones, por ejemplo, el drea
del afcance geogréfico de una posada o de un restaurante tipico,

En el cuadro 3.9 adaptado de Jappur {2004, p. 31) se presentan algunas defi-
niciones de cluster.
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Cuadm 39, Defmicwnes y conceplos de cluster.

= _:. Dgﬁmc;du de dusger v e s

Una aglomeramén de pequefias y medianas EIpIesas que
perienecen a un determinado sector industrial, las cuales
generalmente se especializan en una etapa del proceso productivo,
Interrelacionadas entre si por un acuerdo de produccidn
subcantractual y cercanas unas de otras en un espacio geografico
bien definido, tales empresas se mantienen vinculadas debido a la
existencia de categorlas sociales y de valores comunes,

Una concentracién geogréﬁca de empresas integradas y de
instituciones del campo de una deteniminada actividad que
inerementan conjuntamente su competitividad a medida que
aumenta su integracidn

Una concentracién geografica de empresas 31m11ares relacionadas y
complementarias, con canales activos para la negociacion,
comuiticacin ¥ didlogo, que comparten una infraestructura
especializada, mano de obra y servicios y que se enfrentan a
amenazas y oportunidades corunes.

Se entiende por una agrupacion (cluster), en una referencia
geogréfica, la aglomeracidn de empresas ahf localizadas que
desarrolian sus actividades de manera articulada y cont una logica
econémica comiin, a partir, por ejemplo, de la existencia de
recursos naturales, de capacidades laborales, tecnoldgicas o
empresariales locales y de la afinidad sectorial de sus productos. La
interaccién y la sinergia, consecuencia de la actuacién articulada,
proporcionan al conjunte de empresas ventajas competitivas gue se
reflejan en un desempeiio diferenciado superior en relacidn con la
actuacién aislada de cada empresa.

Los sistemas industriales localizados se caracterizan por empresas
concentradas geogrdficamente en torno de uno o mas sectores
industriales, En estos sistemas existe una fuerte interaccién entre
las empresas, asi como una interaccidn de éstas con el medio
sociocultural local, a través de relaciones mercantiles e informales

| que generan externalidades positivas para el con;unto de empresas.

Agrupacidn, geogréhcamente Concentrada, de empresas
interrelacionadas e instituciones correlacionadas de una
determinada 4rea, vinculadas por elementos comunes y
complementarios. El alcance geogréfico va desde una sola ciudad
hasta un pafs o incluso una red de paises vecinos. Cluster también
puede definirse como un sistema de empresas e instituciones
interrelacionadas, cuyo valor como un todo es mayor que la suma
de las partes,

Ofssatto (2002]

El concepto de cluster industrial se refiere al surgimiento de una
concentracién geografica y sectorial de empresas, a partir de la cual

se generan externalidades productivas y tecnolégicas.

FuesTs: Adaptado de Jappur {zum)
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El desarrollo de clusters y conjuntos productivos locales es de gran importan-
cia para los destinos turfsticos y proporciona miltiples ventajas, como se muestra
en el cuadro 3,10, elaborado por Costa y Souto-Maior (2006) con base en diversos

autores, el cual se reproduce aqui Integramente.

Cuadro 3.10, Beneficios potenciales de los sistemas turistlcos producnvos lacales.

Reducnr riesgos y E! mercado turfstico e3 estacional y estd sujeto a cambios en ef
luchar contra la ambiente externo, como crisis econdmicas, terrorismo, epidemias,
incertidumbre etc. Sin embargo, los sistemas locales en turismo pueden

Hacer frente z la
competencia
externa

Aumemar .la
participacidn en et
mercado

Mejorar el
conacimiento y
generat innovackin

Reforzar la 1rnagen
local

estructurarse de manera que se garantice una mayor seguridad en
los socios, proteccién ante el mercado y divisién de riesgos, que
resuitarfan demasiado altes para gue una empresa pequefia o
mediana corriera esos rie

El mercado turfstico es extremadamente compeudo y Ta competenc[a
se estd configurando mds en relacion con los destinos y las
aglomeraciones gue con cada empresa de manera aislada. Los sisiemas
productivos turisticos locales pueden dar como resuitado barreras a la
entrada de nuevos competidores, ademds de generar ventajas
competitivas {mediante la cooperacién de sus integrantes) para que las
uefias y medlanas empresas compnan en el mercado externo,

Generalmente las pequefias y medianas empresas no detentan
grandes tajadas del mercado y el sector turfstico estd compuesto, en
gran parte, por pequeiias y medianas empresas, En case de que los
sistemas productivos turfsticos locales fortalezean el destino y
aumenten su atractivo y corpetitividad, las empresas podrdn
incrementar su pamclpamén en el mercado.

En la socledad del conommlenm la informacién se ha vuello vallosa
para orientar las decisiones estratégicas de ias organizaciones, Sin
embargo, el acceso a la informacién de calidad puede tener un
precio inaccesible para las pequefias v medianas empresas aistadas.
Los sisteinas turfsticos productives locales pueden establecer
vinculos con Enstituciones de investigacion y de desarrollo
cientifico, viabilizando estudics que amplfen el conocimiento sobre
su oferia y su demanda y dividiendo los costos entre las
organizaciones participantes. Los conocimientos sobre los turistas,
los mercados, los ambientes y los procesos (desarrotlados en
conjunto) pueden cenducir @ innevaciones tanto en la gestién
turistica como en los productos que ofrecen las pequefias y
medlanas ‘empresas,

La imagen de la localidad es un compunen{e crucial en el markelmg
de un destino turfstico. Los sistemas productivos locales turlsticos,
por contar con actores sociales de diversas naturalezas

que componen el destino turfstico, pueden crear una imagen
consolidada, en la medida en que los esfuerzos de marketing sean
orientados en comiin y los productos tusfsticos que se ofrezcan
correspondan realmente a la imagen divulgada/promovida. Esto
tiene el potencial de garantizar un posicionamiento mds coherente
con el deslmo en e} mercado
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Reducir los costos | Los caslos de transaccion entre pequefias y medianas empresas

de transaccidn turisticas de los sisternas productivos locales de sectores
tradicionales pueden reducirse mediante un comportamiento menos
aportunista, la valoracién de la reputacidn y la consecuente menor
formalizacidn de las acciones.

Crear mds valor La innovacién en los productos y servicics {urfsticos que se olrecen,
para el cliente su adaptacién a las necesidades del cliente, la cchesién de la
informacidn, 1tna mayor calidad y eficiencia, ademds de reducciones
en los costos que lleven a menores precios, pueden considerarse
maneras de crear valor para el turista por la organizacién de
turigmo en un sistema productivo local.

Producir efectos E! turismo es una actividad con potencial para tener impacto
positivos en la econdmico y sacial, bajo los mds diversos aspectos, tanto positiva
economfa local como negativamente. La economfa local, en términos de ingresos y

empleo, puede ser beneficiada por el sistema productive turfstico
local, en 1z medida en que las acciones conjuntas de los actores
sociales, preocupados por las sustentabilidad, tengan un impacto
positivo mediante el mejoramiento de los indices de empleo, det
nivel de capacitacldn y de educacidn de 1a mano de obra, eleven la
recaudacion de impuestos, promuevan la preservacion del medio
ambiente, incentiven la actividad empresarial, etcélera.

Fuenme: Cosla y Soute-Maior [(2006).

Con la configuracidn de cluster los destinos se vuelven mds competitivos en
los mercados locales, regionales, nacionales e internacionales, ya que a partir de
este modelo, la cadena productiva de las diversas empresas estd intimamente rela-
cionada. Esto no significa que ya no exista competencia entre las organizaciones; por
el contrario, la competencia continda, pero, con el cluster, existe un reconocimiento
de la necesidad de unién y de cooperacién entre los miembros de la red establecida.

Silva (2004) se plantea, como uno de los objetivos principales, analizar la co-
herencia v la validez de los conceptos de cluster y de cadena productiva de Porter
aplicados al turismo. Su conclusién mds significativa y sorprendente es:

[...] el modelo de cluster, en la concepcion de Michael Porter, con un enfoque marca-
damente empresariat y microecondmico, caracterizado por la presencia de grandes in-
dustrias, de dimensidn nacional y con una gran amplitud espacial y un alto nivel de
agregacidn, no se aplica apropiadamendte al turismo y no puede considerarse como una
estrategia de desarrolio regional. Una agrupacion, que tiene al turismo como actividad
nuclear, cenirada en un destine turfstico, entendido como un microcluster y que pre-
senia las caracteristicas de delimitacién de la amplitud geogréfica de su entorno, deli-
mitacién del alcance territorial de ka propia agrupacion, delimitacion del segmento tu-
ristico principal v de sus subsegmentos, ast como del mercado meta, puede clasificarse
como 1tn cluster de turismo que reline las condiciones para modelar estrategias y pro-
mover el crecimiento y el desarrollo de microrregiones en zonas turfsticas. De esta
manera, el microcluster constituye el modelo viabilizador del alcance y de 1a sustenta-
¢ién del desarrolio regional, como resultado de la interaccién entre la funcién de espe-
cializacidn —el turismo y el territorio-, el destino turistico y su entornoe cercano (8ilva,
2004, 3/p).
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Es decir, para este autor, el concepto de cluster debe ser redefinido para poder
aplicarse al turismo v tendrd buen desempeiio tinicamente si es viabilizando como
microcluster, debido a las caracteristicas propias e inherentes del turismo, Ademas,
este autor critica la simple transposicién de teorias y modelos practicos exégenos, que
no dan cuenta de la multiplicidad de factores caracteristicos de cada regién global y,
en especial, de la brasiiefia,

OPERACIONALIZANDO

Para una mejor comprension de este tema, se ¢ita el elemplo del cluster de turismo
de Bonito (Mato Grosso do Sul, Brasil), destino de turisrmo de naturaleza con reconocimien-
to en Brasil y en el exterior. Los datos fueron tomados del portal Bonito' y del estudio de
Barbosa y Zambont (2000).

Datos generales de Bonito:

Fundacién: 2 de octubre de 1948,

Area: 4934 k2,

Altitud: 315 m,

Poblacidn: 16956 (censo IBGE 2000),

Distancia a la capital del estado: 330 km.

Clima: tropical,

Temperatura: 22°C {media).

Vegetaclén: espesa.

Actividades econdmicas: ganaderfa, turismo, agricultura y mineria.
Cuenca hidrogréfica del rio Paraguay,

Subcuenca: del rie Miranda y del rio Aquidauana.

Rios: rio del Pixe (del pez), Formoso (Hermoso) Formosinho {Hermozino), Perdido y
Sucuri,

¢ Minerales: arena, mineral calcareo, cobre, plomo v dolomita,

¢ Cantidad rmedia anual de turistas: 100000. '

® @ & % & 8 8 & 8 b B 0

Descripcion del cluster de turismo de Bonito por Barbosa y Zarnboni (2000}

La descripeion de este duster, en la que se muestra fa porcidn ocupada por cada uno de
los actores v fa coyrelacidn que se establece entre ellos, fue hecha a partir de una representa-
cién grafica gue muestra cinco anillos. El centro estd formado por los atractivos, en los cuales la
modalidad ecoturismo constituye el vector més importante. Ef sequndo anille, que correspon-
de al lrade {comercio), comprende la infraestructura bdsica del turismo, hoteles, agencias de
viajes, guias, bares v restaurantes, medios de transporte y el comercio dirigido al turismao. El
tercer anlito agrega los actores sociales relacionados directe y permanentemente con la activi-
dad 1wristica. Alli se sitdan los érganos del poder piblico local, los drganos colegiados v las
asociaciones de clase, £l cuario anillo estd constituide por los drganos de apoyo con actuacion
supralocal. En este nivel se encuentran los drganos priblicos federales y estatafes que actlan en
el drea del turismo y del medio ambiente; las organizaciones paraestatales orientadas hacia la
capacitacién empresarial v la capacitacion de los trabajadores; institticlones de ensefianza e In-
vestigacion y las ONMG orientadas hacla Jas dreas de ecotudsmo v medio ambiente, B dltime y

BDisponible en: <hip://www. portalbonito.com.br> .
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quinto anillc constituye el plano de fondo sobre el cual se desarrolla el turlsmo y com-
prende todo el medio urbano, el medio rural y |3 estructura de competencias supralocales.

Medio urbano

dones de apoya g

re
e <acion ¥ politicas - b1 "003 y

oo
N ?\

gdanes de 3Poyo

g ’secretada de T l

W

Ecoturismo

Atractivos

Figura 3.8, Representacidn gréfica det cluster de turismo de Bonito {Mato Grosso do Sul). Fuee: Barbosa y
Zamboni (2000).

EJERCICIO PROPUESTO

Segun Silva (2004), al tratar de construir un cluster de turismo deben responderse y
evaluarse algunas preguntas primerdiales, tales como:

¢ ;Cudl es la actividad de especializacién sectorial?

s ;Cu3l es la relacion de similitud enire Ja actividad de especializacién y las demas
actividades econdmicas presentes en fa region?

¢ ;Cuél es la dimension geografica/territorial?

e ;Cusles el dmbito de proximidad gecgrafica/teriitorial?

e ;Cudlesel gradode homogenefdad\f compatibilidad entre la funcién, la actividad
de espedializacion y el territorio?
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o ;Cudl es la actividad central, vinculada directamente con el producto final?

¢ ;Cudles son las actividades complementarias, de soporte y refacionadas?

e ;Como visualizar y llegar al mercade meta?

{Cual es el grado de nacionalizacién o internacionalizacidn de la estructura?

{Cudl es el origen y la magnitud de las fugas de ta economia como consecuencia
del grado de exogenia derivado de la pregunta anterior y, come consecuencia de
esta pregunta:

¢Cudl es el grado de endogenta del desarrollo turistico, actual, del posible y det
pretendido?

Tomandoe los clusters de turismo en Brasil'“ entre los que se encuentran fas Sierras
Gauchas,” Bahia'® y Bonito, en Mato Grosso do Sul, acceda a los sitios de Internet de estos
* destinos y trate de responder a las preguntas anteriores. Procure identificar la relacion teé-
rica y operacional entre las propuestas. ‘
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CALIDAD EN LOS SERVICIOS

El método SERVQUAL (Calidad en el Servicio), desarrollado por Parasuraman,
Zeithaml y Berry (1985), es una técnica que puede empiearse para analizar las dife-
rencias entre la calidad del servicio prestado per una empresa y la calidad del servicio
esperado por el consumidor, Aun cuando existen diversos modelos y técnicas, em-
pleadas por varias empresas de servicios en relacién con la calidad v la satisfaccién
del consumidor, en el turismo el SERVQUAL ha sido muy empleado,

SERVQUAL es un méiodo empfrico que se emplea para mejorar la calidad de
los servicios que se ofrecen. El método comprende el desarrollo de la comprensién
de las necesidades que el consumidor tiene de un determinado servicio que se ofrece,
Fsta percepcidn se compara con una organizacion que se tiene por “excelente™. La
diferencia entre estos dos valores representa los objetives gue la organizacion debe
lograr para mejorar la calidad de sus servicios (véase fig. 3.9). Dado que SERVQUAL
toma en cuenta la percepcién del consumidor en relacion cen la importancia relativa

- de los diversos atributos de los servicios, esto permite a las organizaciones dar prio-

ridad a aquellos atributos que requieran una mayor atencién. Tal informacién se ob-
tiene realizando una encuesta en una muesira de consumidores.

: Necesidades Experiencias
Recomendaciones personales anteriores
‘r
Expectativa en el : . o
Diez dimensianes de la gewicio (9) Percepcidn de {a ealidad del servicio
cah[dzd del ;E.N }ICIO 1 Expectati\.ré superada: ES <{ S
Vease abajo Percepcion del 2. Expectativa lograda: ES = PS5
servicio {PS) 3. Expectativa no lograda: ES > PS5

Figura 3.9. Determinantes de la calidad perciblda de un servicio. Fuente: Adaptada de Parasuraman, Zejthaml,

et al. {1985).

La metodologfa criginal proponfa 10 dimensiones de la calidad del servicio,
posteriormente se modificé a 11,

Accesibilidad: facil de contacéar.

» Competencia: habilidades y conocimientos necesarios para prestar el servicio.

e Comunicacidn: escuchar al consumidor y aceptar sus comentarios, mante-
niéndolo informadoe en un lenguaje de facit comprensién.

» Conocimiento del cliente; hacer un esfuerzo por conocer a los constimidores
y sus necesidades.

e Confiabitidad: habilidad para proposcionar el servicio prometido de la ma-
nera acordada.

» Cortesfa: educacidn, respeto, consideracion y simpatia por parte de los em-

pleados,
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Credibilidad: honestidad y confiabilidad del proveedor del servicio.
Empatla: proporcionar a los consumidores un cuidado y atencién individua-
lizada.

Responsabilidad: disposicién para ayudar a los consumidores y proporcio-
narles un servicio répido,

® Seguridad: sin peligros, riesgos o dudas.

Tangibilidad: cuidar la apariencia de ias instalaciones fisicas, del equipa-
miento, del personal y del material de comunicacidn.

La insatisfacci6n con el servicio se debe a la diferencia entre las expectativas
det consumidor y a calidad percibida en el servicia. A continuacién se presentan los
cinco tipos de diferencias identificables en la prestacién de un servicio.

1.

Entre las expectativas del consumidor y las de la administracion: puede
haber diferencias entre lo que el consumidor espera que deba ser la calidad
del servicio y lo que el prestador de servicios cree que deba ser ésta.

Entre la percepridn de la administracidn sobre las expectativas del consumi-
dor y las especificaciones de calidad del servicio que presta la empresa: aquf
la dificultad due puede existir es céme especificar los pardmetros para la
calidad del servicio, con objeto de superar las expectativas del consumidor,
ademnds de atender a la percepcién de la administracidn,

. Entre las especificaciones de calidad del servicio y la realizacidn del servicio:

aun cuando la empresa elabore un manual para que los servicios sean pres-
tados de acuerdo con determinados criterios, esto no siempre asegurard que
se obtenga un servicio de calidad. Con frecuencia no es posible medir la ac-
tuacidn de los empleados, los cuales tienen una participacién importante en la
prestacién del servicio; por ejemplo: jeémo medir el buen humor de un em-
pleado en un hotel?

Entre la realizacion del servicio y lo comunicacion externa: éste suele ser uno
de los principales problemas, ya que, con [recuencia, las empresas, por querer
atraer clientes, acaban exagerando la calidad de sus productos en su co-
municacién externa, lo cual lleva a una frustracion del consumidor cuando
éste se da cuenta que el servicio no es “todo lo que se le habfa premetide”, Un
caso tipico es el de las empresas aéreas, las cuales, invariablemente, muestran
en su propaganda situaciones en que se tienen vuelos no abarrotados y aero-
mozas muy amables, lo que no necesariamente ocurre en la realidad.

Entre la percepcion del servicio y el servicio prestado: las empresas deben
garantizar que el servicio que prestan satisfaga, por lo menos {cuando no
supere), las expectativas del consumidor,

OPERACIONALIZANDO

Karassawa {2003} empled la metodologla SERVQUAL para evaluar fa calidad del servi-
cio turistico prestado por una de las principalas operadoras tursticas de Brasil. Pero, en iu-
gar de utifizar las 10 dimensiones de la calidad del servicio, propuestas originalmente por
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985), las redujo a cinco, fo que ya habia sido propuesto
por los autores, Las cinco nuevas dimensiones son; tangibifidad, confiabilidad, responsabi-
lidad (tres dimensiones idénticas a las del modelo original), adecuabilidad {que compren-
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de las dimensiones de competencla, cortesia, credibilidad y seguridad) y empatfa (que abar-
ca accesibilidad, comunicacion y conocimiento del cliente).

Karassawa elabor6 tres cuestionarios para aplicar a los turistas que participaban en un
paquete turistico del operador estudtado, En el primer cuestionario, que tenda sdlo cinco
afirmaciones, se pedfa al turista evaluar la importancia de fas cinco dimensiones considera-
das: tangibilidad, confiabilidad, responsabilidad, adecuabilidad y empatfa. El segundo y el
tercer cuestionarios eran muy parecidos y contenfan 22 fiems, relacionados con las cinco
dimensiones en cuestion. La diferencla entre estos dos cuestionarios era que, mientras el
segundo medfa, de manera abstracta, las expectativas en el serviclo (ES) en términos de fa
importancia de un determinade punto de! servicio {por ejemplo, “las operadoras turisticas
excelentes deben trasmitir al cliente, con toda exactitud, cudndo pueden disponer de los
servicios'), el tercero evaluabala percepcidn del servicio (PS), *la operadora turlstica X trasmi-
te al cliente, con esa actitud, cudndo puede disponer de los servicios”. En las tres cuestiona-
rios se empled 1a escala de Likert, en fa que el participante evalla cada afirmacion dandole
una puntuacion del 1 al 5.

EJERCICIO PROPUESTO

Vea el ejercicio propuesto para el tema "Agencia de viajes y operadoras turfsticas”,
p. 186.
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YIELD MANAGEMENT
(GESTION DE INGRESOS)

Diversos segmentos del turismo (hoteles, restaurantes arrendadoras de auto-
moviles) presentan algunas caracteristicas en comiin que requieren una administra-
cién de sus ingresos conocida como yield management ¢ revenue management. Un
mejor conocimiento de estas caracterfsticas, las cuales se enumeran a continuacion,
permitird explorar este concepto de manera mas detatlada.

1. Servicios perecederos: ya que no hay manera de alimacenar los asientos de
los aviones ni tampoco las habitaciones de los hoteles si un vuelo despega
con asientos vacios o si en una noche un hotel no logra llenar su ocupacién,
en ambos casos la oportunidad de vender esos productos ociosos {asientos
o habitaciones), en una determinada fecha, se habrd perdido para siempre.

2. Capacidad relativamente fija: volviendo al ejemplo del hotel o al del avién,
éstos tienen capacidades que son préicticamente las mismas a lo largo del
tiempo. Aumentar la fiota de las aeronaves de una empresa aérea o incre-
mentar el niimero de hoteles de una cadena hotelera no son tareas que se
hagan de uno a otro mes.

3, Costos fijos altos y costos variables bajos (véase "Costos y precios de los pro-
ductos y servicios turfsticos”, p. 236.): la compra de una aeronave, de un
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transatlantico, de una flota de vehiculos de arrendamiento, la construccién
de un hotel o, incluso, de una red de transportes ferroviarios son inversiones
que exigen grandes cantidades de dinero y sus costos de mantenimiento son
también elevadfsimos (altos costos fijos). En cambio, el precio de venta de
una unidad de estos productes (un asiento, una cabina, una habitacién...)
es bajo comparado con {a inversién inicial,

4. Reservaciones con anticipacion: en muchos de los sectores relacionados con
el turismo pueden hacerse reservaciones con anticipacion. Muchas empre-
sas tienen sistemas de reservacién por computadora (CRS} o utilizan los de
otras empresas para controlar la venta de sus servicios,

5. Demanda variable: en funcién de diversos factores (sociales, chméﬂcos,
etc.), exisie una estacionalidad caracteristica def turismo.

6. Estructura de precios y costos definida: junto con la caracteristica siguiente, la
de mercado segmentado, en el turismo en los servicios y productos se ofre-
cen distintas clases o categorfas para diversos tipos de clientes que de an-
temano saben cuénto pagarén por ellos,

7. Mercado segmentado: por clases (primera clase, clase ejecutiva o clase eco-
némica; desde albergues hasta hoteles de cinco estrellas; automéviles de
lujo 0 econdmicos; ete.), por las diferencias geograficas y demogréficas (edad,
sexo, familla, etc.), entre otras.

En funcién de estas caracteristicas, que son inherentes no sélo a los sectores del
turismo (muchas de elias pueden encontrarse en empresas telefénicas, museos, tea-
tros, incluse en arrendadoras de videos, por citar algunos ejemplos}, se desarrollé
la técnica de gestidn de ingresos, Empleada inicialmente a gran escala por las empre-
sas aéreas, American Airlines y United Airlines fueron las primeras en usar esta es-
trategia al comienzo de la década de 1980, el Yield Management (YM) ha sido cada
vez mds empleado en diversas actividades econémicas, habiéndose transformado, en
la década de 1990, en una verdadera moda en las empresas de servicio. De acuerdo
con Donaghy, McMahon et al. (1995, p. 140), el YM puede definirse como:

[...] una técnica para maximizar los ingresos, con objeto de aumentar el beneficio li-
quido, mediante 1a asignacién previa de las capacidades disponibles, para los diversos
segmentos del mercado, a un precio éptimo.

En funcién de la estacionalidad y de !a segmentacién del mercado, dificilmen-
te una empresa aérea o un hoetel logrardn mantener siempre 100 % de ocupacién en
sus aeronaves o en sus habitaciones. Asi, estas empresas tienden a ofrecer precios
y larifas diferenciados no sélo a lo largo del aio (en la temporada alta el objetivo es
maximizar el ingreso en cada unidad vendida, mientras que en la temporada baja la
meta es maximizar el porcentaje de ocupacién ofreciendo precios mds bajos, a fin
de oblener alguna ganancia), sino también en funcién de la anticipacién con la que
los clientes hacen su reservacion.

A esto se debe que muchas veces pasajeros que vuelan en una misma clase
pueden haber pagado cantidades completamente diferentes por sus boletos. De acuer-
do con Hansen y Eringa {(1998), el objetivo al introdueir el YM es no sélo maximizar
el porcentaje de ocupacién de una delerminada infraestructura o aumentar el valor
medio que se cobra por las unidades vendidas, sino también maximizar la composi-
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cién de ambos, Para el éxito de una politica de YM (cldsicamente definida como
“vender el producto correcto, al consumidor correcto, en el momento correcto y al
precio correcto”}, la empresa necesita hacer uso correcto de algunos “ingredientes”,
como los que se citan a continuacién (Donaghy, McMahon et al., 1998):

Segmentacién del mercado. Las empresas de servicios necesitan conocer
muy bien su base de consumidores v dividirlos en segmentos, por ejemplo, en el
caso de los turistas, de ocio o de negocios, a fin de aplicar el principio de diferen-
ciacién de precios. Esto es lo que hacen las empresas aéreas que ofrecen boletos
mds baratos para aguellos pasajeros dispuestos a aceptar algunas restricciones,
tales como adquirir el pasaje con una anticipacién entre siete y catorce dias, per-
manecer un sabado en el destine, comprometerse a una estancia minima de siete
dfas, efectuar pago de multas en caso de cancelacidn, etc.; en cambio, los pasaje-
ros en viaje de negocios normalmente estdn més dispuestos a pagar boletos mds
caros para poder viajar en las horas pico y sin ias restricciones citadas.

Historial de la demanda y patrén de reservaciones, Los gerentes que cono-
cen muy bien el historial de su demanda, as{ como el patrén de reservaciones es-
tdn mejor preparados para proponer o no un determinado descuento. Sin un buen
conocimiento de esta informacién, se corre el riesgo de ofrecer un descuenio a un
cliente que estaria dispuesto a pagar mds por el mismo servicio o, por €l contrario,
no ofrecérselo a un cliente que no puede pagar un precio més alto, lo que termi-
naria por no atraerlo,

Conocimiento de los precios, YM es esencialmente una especie de discrimi-
nacién de precios. De esta manera, los sistemas operan con bandas de precios, 1o
que hace importante saber cndndo, cudnto y cémo disponibilizar cada una de es-
tas “bandas tarifarias”,

Overbooking, El uso del overbooking es una técnica esencialmente relaciona-
da con el YM. Como siempre exisie un riesgo de que los pasajeros cancelen sus
reservaciones o, incluso, de que no se presenten a embarcar (no show), es impor-
tante que las empresas conozcan su historial de cancelaciones y de no show, jus-
tamente para que, en su sistema de reservaciones, puedan acomodar més clientes
que la capacidad ofrecida. Aun cuando es frecuentemente criticado, el overboo-
king permite que clientes potenciaies no sean rechazados (io cual serfa una frus-
tracién para ellos), en caso de que la empresa tenga lugares disponibles en funcién
de cancelaciones y deserciones. En caso de que esto no ocurra, algunas empresas
ofrecen benefictos, incluso un pago en efectivo para que el pasajero desista volun-
tariamente del viaje.

Sistemas de informacidn. Todos los “ingredientes de éxito” antes menciona-
dos no podran cbtenerse sin un buen sistema de informacion, ya sea por la base
histdrica o por la cantidad de datos recolectados. Con frecuencia en los programas
de fidelizacién se critica el YM debido a que todo el sistema puede tener un costo
muy elevado. Actualmente muchas empresas de software ofrecen productos de
costo accesible, que pueder ser utilizados aun por establecimienios peguefios
(hoteles familiares e independientes, por ejemplo}.

Las diferentes bandas de precios de una gestién de ingresos (por ejemplo, Va-
rig en diciembre de 2006 adoptd tres: complementaria, fiexible y completa) estén re-
lacionadas con posibles penalizaciones y restricciones, a medida que aumentan los
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descuentos, Algunas penalizaciones usuales son el cobro de una cantidad por la modi-
ficacidn de la fecha reservada asf come por el rembelso del valor del boleto, Enire las
restricciones pueden encontrarse fa no acumulacién de millas en los programas de
fidelizacion de la empresa o, incluso, 1a estipulacién de un periodo minime o méxi-
mo entre la ida y el regreso (Kimes, 2002).

OPERACIONALIZANDO

Dos empresas de ferry, interislander y Bluebridge, ofrecen servicios relacionados con
las dos islas principales de Nueva Zelanda, la isla def Norte y la isla def Sur, a través del Estre-
cho de Cook. Estas empresas transportan, para el mercado turlstico (no considerando el
transporte de carga) tanto pasajercs (aduites y nios) como vehiculos (automéviles y mo-
tocicletas).

Como se muestra en la tabla 3.1, mientras la primera hace uso de la técnica de gestion
de ingresos, la segunda tiene una tarifa fija. Puede observarse que, incluso dentro de una
misma banda tarifaria, existen varias estructuras de precio. Por gjemplo, en el caso de fa ta-
rifa Fasy change, la més cara y con menos restricciones, existen tres ¢ddigos de precios: ECO1,
ECO2y ECO3, Lo mismo acurre con ef resto de las bandas tarifarias, Al comparar los precios de
interislander con los de Bluebridge, se observa que Interisiander ofrece precios tanto supe-
riores como inferiores a los de Bluebridge,

Tabla 3.1, Ejemplo: la estructura de precios de la empresa Interisiander, comparada con los
precios de Bluebridge que emplea una politica de precio tinica,

Easy Change '
Rembolso de 100% encasode | P01 0 60 | 40 4 220 ) 60

cancelacion antes del embarque;

modificaciones en el boleto pueden EC02 55 35 200 55
]’Eﬂ}izarse incluso ha.sta. el momento N . I . R
de la partida; disponible para tarifa ECO3 50 30 180 5o
familigr. ] I S U

Saver change scol | 45 | 25 160 45

Rembolso de 50 % en caso de
cancelacidn antes del embarque;

medificaciones en el boleto pueden | SC02 9 | 5 140 40
realizarse incluso hasta el momento |- = = et e
de la partida; disponible para tarifa |Bluebridge; 40 25 110 45
familiar, e S SO SO,

: 5C03 35 20 120 as
[tra Saver
No rembolsable; modificaciones en Uso1 30 15 100 30
cambidndolo por uno de mayor usoz2 25 15 80 25
ca{egorfa‘ ------------------- e R I I

Uso3 | 20 | 10 60 20

Fuewte: Lohmann (2006b).
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Con el fin de saber cuéndo poner a disposicién o retirar una determinada banda de
precios y tarifas, interislander emplea un sistema computarizado de gestién de ingresos
{Revenue Management Systern). Este sistema actualiza diariamente los precios de cada viale,
con base en la expectativa de crecimiento de la demanda y en {a disponibilldad de aslentos
y lugares para vehiculos. Prever el comportamiento de ta demanda es [a pieza clave para
ofrecer el precio correcto al consumidor correcto en el momento correcto, Este sistema es
suficientemente flexible para adaptarse a los cambios del mercado, ademss de controlar el
inventario, manteniendo siempre asientos y fugares disponibles para aguellos pasajeros
que hagan su reservacion en el ditimo momente {dispuestos, en muchos casos, a pagar por
ello un precio més elevado).

Este sistema considera los datos existentes en el sistema de reservaciones y, a partir
de esta informacion, hace una previsidn de fa demanda. Dicha previsidn hace uso de cuatro
mil viajes en 183 fechas diferentes, ademas de contar con un perfil medio de 196 tipos de
demanda, Los precios se asignan de acuerdo con la ocupacién que se prevé para el viaje.
Cuanto mayor sea la ocupacidn prevista para fa embarcacién, menor seré la proporcion de
lugares disponibles para los cédigos de precios mds bajos. La funcién de aceptacién o re-
chazo de un cambio en el precio es dada por el sistema, siendo posible que el responsable
Intervenga en dicha decisién de forma manual. De esta manera, se actualiza el sistema
de reservaciones y los datos se evallan para el mejoramiento continuo def sisterna. Cada
viaje pasa por este procedimiento por lo menos 20 veces antes de su salida.

EJERCICIO PROPUESTO

Consulte los sitios de Internet de las grandes empresas aéreas de su pals y extranjeras
e identifique las pollticas de yield management que existen ya sea a través de Jas tarifas em-
pleadas, asl como de las penalizaciones y bonificaciones (por ejemplo, programas de milla-
je) en cada banda tarifaria.
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IMPACTOS POSITIVOS Y NEGATIVOS
DEL TURISMO

De acuerdo con estudies de Jafari (1994, 2005), después de la década de 1950,
cuando el turismo empezd a desarrollarse con mds fuerza en todo el mundo, surgie-
ron varios enfoques de este fendmeno, a los que ¢l denominé como plataformas
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(véase el tema “Modelo interdisciplinar, de Jafari”, p. 24). La primera de estas pla-
taformas destacaba tnicamente los impactos positives del turismo, pero pronto
surgié la segunda plataforma, que alertaba acerca de los efectos negativos.

Los impactos de} turismo son los cambios que se presentan como consecuen-
cia de la actividad turistica, Segiin Waill {2000), los estudios se enfocan hacia los
impactos en la regién de destino, olvidando que ia regién de origen y los propios
turistas también son afectados por esta actividad. Los estudios sobre los impactos
del turismo, en su mayoria estudios de caso, han demostrado que los impactos son
mds complejos que una simple generalizacién enire positivos y negativos, Por
gjemplo, algunos antores han sefialado que el turismo modifica las culturas locales
al introducir en las comunidades costumbres nuevas, como miisica, medos de ha-
blar, nuevas visiones del mundo, etc.; sin embargo, también hay autores que sefia-
lan que el turismo lleva a esas mismas comunidades la valoracién de la cultura, por
ejemplo, del arte, de la musica, de la danza y de todas las demds formas de expre-
sidn cultural,

Wall (2000} sefiala que para estudiar los impactos del turismo suelen emplear—
se tres enfogues: el andlisis post facto, el monitoreo y la simulacién, En la mayoria de
los estudios sobre el turismo se ha empleado el primer enfoque, documentandoe y
analizando los impactos después de su ocurrencia. Este enfoque no permite conocer
el niimero de turistas y las actividades causantes del impacto. El monitorec presu-
pone un seguimiento de la actividad en el momento en que ésta se desarrolla. Esta
forma de andlisis permite discriminar los agentes causantes del impacto y sus conse-
cuencias, pero es un enfoque que requiere mucho tiempe, La simulaci6n, por su parte,
es un enfogue que se emplea en estudios de medio ambiente en lugares donde pueda
haber turismo. La simulacion permite establecer la relacién entre los agentes de cam-
bio vy sus impacios, pero no estd indicada en el estudio de los impactes econdmicos y
sociales.

Los estudiosos sefialan que los principales impactos del turisma son econdmi-
cos, ambientales, sociales y cuiturales, pero a este grupo pueden sumarse los impac-
tos polfticos y psicolégicos. En algunos enfoques se afiaden los impactos econdmicos
alos sociales (socioeconémicos), los ambientales a los sociales (socicambientales) y
los sociales a los culturales (socioculturales). Para fac1htar su estudie, cada uno de
estos impactos se analizard por separado.

Impactos econémicos

Son de los impactos mds divulgados en los medios de comunicacién, en las es-
cuelas, en los congresos de los discursos de politicos interesados en el desarroilo de
esta actividad, convirtiéndose, asi, en los mds conocidos entre quienes trabajan con
el turismo, El impacto econdmice puede definirse como la modificacién del nivel de
una actividad del sector productivo de un sistema econémico, que ocasiona modifi-
caciones en la economfa,

El cambio en el nivel de gastos de los turistas puede influir en la cantidad de
empleos ofertados por el mercado turistico. En el cuadro 3.11 se enumeran otros ti-
pos de impactos econémicos.



‘Estimulo ala generaciéh de ingresos
y de empleos en la poblacién
involucrada en el turismo.

Un pafs que recibe turistas
internacionales tiene un ingreso de
divisas que ayuda al equilibric de ta
balanza de pages.

Redistribucién de 1a rigueza.

Efecto multipticador del turismo, el
dinero gastado por los turistas se usa
para pagar los salarios de los
empleados de las agencias de viajes,
que, a su vez, emplean ese dinero
para hacer compras en
supermercados y farmacias, asf como
para el pago de agua, fuz, etcéiera,

Diversificaclén de la economia local,
debido al establecimiento de
pequenas ¥y medianas empresas que
prestan servicios a los turistas.

Nuevas formas de recaudacién para
los diversos tipos de vnidades de
conservacién ambiental por medio
del cobre de tarifas de visita,

actividades existentes, como la
agricultura o la industria.

Impactos sociales
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Cuadro 3.11. Impactos econdmicos del turismo.

local mediante salarios bajos,

' Especulacién inmobiliaria en los lugares en los

que se desarrolie el turisme, debido a que en esos
destinos los inversionistas vislumbran la

posibilidad de una ganancia econémica a costa de
la comnpra y la venta de inmuebles,

Generalmente, en los destinos terfsticos los
precios de los productos son més elevados que en
otros lugares, factor que puede llevar a una
presién inflacionaria

“Un deslino en el que su economia se basa

tinicamente en el turismo depende en gran
medida de este sector, lo cual es negativo. Véase
¢l case de Canciin, en México, que a causa del
huracan Vilma, en octubre de 2005, tuvo una
caida significativa en la recepcién de turistas, lo
gue ocasiond problemas econdmicos a toda su
poblaclén residente,

‘La sobrevaloracion del turismo enun destino

puede ocasionar (ue se desatiendan ofras
actividades esenciales como la agricultura y la
indisstria.

Posibilidad de favorecer el desarrollo de una

-} regién con potencial turistico, en detrimento de

olra que no posea atractivos o potencial,

La prdctica del turismo afecta a la sociedad como un todo y fos impactos socia-

les surgen de la relacion que se establece entre los visitantes y los visitados. El tipo
de impacto generado dependerd de las caracieristicas sociales de los turistas, de los
anfitriones y de la propia formacidn cultural de la regién.

Marifnez [2005b) afirma gue algunos de los problemas sociales més comunes en
centros turisticos planeados son el crecimiento explosivo de la poblacién, el desarro-
lio urbano paralelo {no oficial y descontrolada) y la falta de identidad comunitaria
(véase, como ejemplo, las comunidades marginadas de Canctin, México). Todos estos
impactos sociales estdn intimamente relacionados con los impactos cultorales.

Segiin Santana (1997), una de las formas en que se analizan los impactos socia-
les del turismo ha side el punto principal en los factores de presién y en la biisqueda
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del establecimiento de un limite entre la aceptacion v el rechazo del turismo. Este
acercamiento estd muy relacionado con el concepto de capacidad de sustentacién, pero
tiende a ser mds abstracto, debido a que trabaja con conceptos intangibles. Doxey
(1975 apud Santana, 1997) para describir los impactos sociales del turismo emplea
un indice de irritabilidad (véase cuadro 3.12).

Cuadro 3.12, Indice de irritabilidad de Doxey.

Etap'dm%"
1 | Euforia Fase iniclal de desarrollo: visitantes e inversionistas son

oooi ... | Dbienvenidos; pocos planes y mecanismos de control.
2 i Apatia Los visitantes son discretos: los encuentros entre residentes

y visitantes toman forma comercial; la planeacién estd
R ... diigida principalmente hacia el marketing.
3 Rechazo {irritacién) | Se aproxima el punie de saturacion; los residentes recefan
del sector turistico; la administracién trata de resolver el
ieewn . ....|problema creando infraestructura limitada al crecimiento.
4 Antagonismo La irritacidn se expresa de forma ablerta; los visitantes son
vistos como la causa de todos los problemas; la planeacién
irata de remediarios, pero la promocitn disminuye v la
reputacién del destino se deterora.

Fuenme: Doxey (1975 apud Santana, 1997).

Mientras la propuesta de Doxey sugiere una secuencia lineal, en la que las
actitudes de los residentes van cambiando con el paso del tiempo, la propuesta de
Butler (1975 apud Santana, 1997) sugiere una complejidad mayor en estas actitu-
des, que pueden ser positivas o negativas, activas o pasivas, Estas actitudes pueden
coexistir y variar entre los residentes del lugar y los turistas (véase fig. 3.10).

Légicamente, también existen diversos impactos positivos, como el mejora-
miento del bienestar de la poblacién por la movilidad social que proportiona el turis-
mo, En esta categorfa también pueden mencionarse los impactos que se presentan en
el cuadro 3,13. !

Positiva « * Negativa

Positiva

% 4 Promocion agresi.ua de . » Aceptacion silencipsa de

“.Ee stgunos favorecidos algunos favorecidos

5 ! |

o

(=9

E

=

H | l

2 .

= Oposicidn agresiva de Aceptacion resignada de

2 ! algunos favorecidos algunos favorecidos
Negativa

Figura 3.10. Atributos de actitud/comportamiento coma respuesta a la actividad turistica. Fuerae: Butler (1975
apud Santana, 1997).
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Cuadro 3.13. Impaclos somales del turismo.

Impactas socmfes negatwos o

05 biiidad de inclus:én soc:lai y | Valoracién exacerbada del (lmsta, en detrimento
reforzamiento de los vinculos de la sociedad local.
sociales entre los residentes.

...... . R — L

Inlegracaén y respeto entre lunstas y Tanto r931denle ccmo lurista desarrollan una
comunidad local y entre los mismos | vision estereotipada uno del otro, debido a que
turistas, minimizande las diferencias | conviven por un lapso corto. Se sabe que tos
sociates entre todos. turistas adoptan con frecuencia actitudes gque ne
tendrian en sus lugares de residencia. Como
ejemplo, se sefialan 1as casas nocturnas de
Canciin, en donde se da un excese de consumo de
bebidas alcohdlicas y un comportamiento
libidinoso. Los jévenes residentes que van a estos
lugares creen que en el lugar de origen de fos
turistas las fiestas son asi, lo cual no es verdad. De ;
esta manera, el residente se hace una idea
equlvocada del turista.

La précllca dela alterldadyei ' Los traba]adores de diversas sreas que ingresan al
respelo a los nuevos grupos sociales | turismo, después de un determinado tiempe en
y culturales. esla actividad, no vuelven a desempefiar su

profesuin anterlor, olvidando su antlguo oficio,

Evasidn del estrés de la vida Expln:atacuﬁn sexual infanto- ]u‘.rerul en los destinos
cotidiana, lo gue ayuda a disminuir | turfsticos.

las tensiones en el trabajo, en la
familia y en ta socledad en general,

Mejoramlenlo de la mfraeslructura Aumento de la violencia urbana, i
bésica de las ciudades turisticas.

Impactos ambientales

Histdricamente, cuando se habla de impactos, el medio ambiente es el ejemplo
maés utilizado para sefialar los dafios del turismo. En general, las campaiias de gru-
pos locales y de los investigadores mds radicales en contra de la actividad turfstica
sefialan el medio ambiente como el drea mds afectada por la prictica del turismo. De
acuerdo con Ding (2000), los impactos positivos y negativos del turismo est4n rela-
cionados con los aspectos fisicos, bioldgicos, econdmicos y culturales. Los impac-
tos ambientales son, por lo general, acumulativos y es fundamentat reconocerlos para
mejorar €l desarrollo del turismo y corregir sus impactos negativos.

En concordancia con la OMT {2005), en los éltimos afios los consumidores de tos
pafses desarroilados han demostrado una creciente preocupacidn por las cuestiones
ambientales. Asf, los destinos que crecieron de manera desordenada ocasionando Ia
destruccién del medio ambiente han sido sustituidos por otros, en los gue se respetan
los aspectos ambientales y no se degrada la naturaleza. Las cuestiones ambientales de
los destinos tienen dos reclamos importantes: 1. La preservacién de la naturaleza y, por
tanto, la sobrevivencia humana, y 2. La preocupacién por las ganancias econémicas.
En el cuadro 3.14 se mencionan algunos de los impactos ambientales del turisma.
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Cuadm 3.14. Impactos ambientales del furismo.

Impactos ambrenml'e' positiv

Concientizacion de la importancia de la
preservac:un amblemal

Muchas Veces se obllenen més

ganancias preservando los bosgues para

Contaminacion de las nacientes de agua debido
a actividades relacicnadas con el tunsmo

Disminucién de ios espacios verdes por

destinarlos a la construccion de infraestructura

usarlos como atractivo turfstico que turlstica,
desmantelando esas dreas para el

cultivo agropecuario.

Uso inadecuado del suelo propiciado por
empresas turfsticas mal plancadas,

Medlan(e las tarifas que se cobran, las
unidades de conservacién pueden
invertir en infraestructura y en la
capacitacién de recursos humanos,
Transformacion del espacio lisico de los
destinos debido a que se orientan dnicamente
hacia esta actividad,

Valoracién de la naturaleza lanto desde
el punto de vista econdmico como
desde el punto de vista palsa]istmo.

Verticalizacién de los centros urbanos,
impulsada por la presién inmobiiiaria

Estimuio de la preservaczén ambiental.

Eroszén de tas sendas de turismo.

Impactos culturales

Con la préctica del turismo, les destinos tienden a modificarse debido a la in-
fluencia de las costumbres y necesidades de los turistas. Un ejemplc de este tipo de
impacto se encuentra en Ribeiro (2004, p. 70), quien hizo un estudic sobre el turismo
en algunas posadas del pantanal de Mato Gresso do Sul. Esta autora, para ilustrar el
impacto cultural reflejado en el lenguaje, relata un didlogo con un gufa nativo,

Gufa: -Let’s go everybody!

Investigadora: -3;Qué quiere decir eso?

Gufa; -Quiere decir suba al tractor, en inglés.
Gufa; ~Andiammo! Andiammo!
investigadora: —Y eso jqué quiere decir?
Gufa: -Suba al tractor, en italiano.

Centinuando con su reflexién, Ribeiro (2004, pp. 70-71) pregunta: “ino se es-
tara degenerando la lengua nativa? ;Por qué piensa el pantanero que decir algo en un
idiorna extranjero le hace adquirir valor ante sus compafieros?”

Otro ejemplo de impacto negativa es la pérdida de {a autenticidad en las comu-
nidades pequefias, a causa de! flujo de turistas, Esta pérdida suele deberse al cons-
tante intercambio eultural por el contacto entre turistas y residentes. Debido a que
los turistas cambian constantemente pero los residenies no, son estos Gltimos los
que més sufren sus efectos. Con frecuencia, para satisfacer las necesidades o la cu-
riosidad de los turistas, los anfitriones realizan seudofiestas o muestran modos de
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vida que no existen en realidad, transformando al turismo y a su culiura local en
fendmenos poco auténticos, En el cuadro 3.15 se enumeran otros impactos.

Cuadro 3.15. Impaclos cullurales del turisimo,

par:ms culturales posi!wos T rmpactos calturales nega:wos
La posibilidad de un intercambio cultural | Destruccién de la cultura local por el
enriquece tanto a los turistas como a los procese de acuhturacidn.
residentes del lugar.
Rescate de la cultura focal y de grupos Banalizacidn de a cultura local y de grupos
minoritatios, ¢ue se convierlen en modelos ¢ minoritarios, que se transforman en simples
de valoracién culturat, atracciones, perdiendo su verdadera

_______________  identidad y su autenticidad.

Valoracién de la cultura local por medio de Mestizaje cultural.
programas de concxennzamén de la
_ poblacuin

Influencias idiométicas q.ﬁ.e deé caraclerizan
gradualtmente el idioma local, como en el
“ejemplo arriba citado.

Impactos politicos

El turismo tiene en el poder piblico una de las bases de su desarrolio. Nieves
(2003} ha estudiado un buen ejemplo de este tipe de impactos, €l de la lucha de los
grupos locales tradicionales de Puerto Vallarta {México) contra las decisiones politicas
establecidas por grupos ajenos a la region, que tratan de imponer su manera de pen-
sar y su forma de desarrolio turistico. En esta region de México, en el drea natural pro-
tegida denominada Estero el Salado, el desarrollo del turismo ha causado miltiples
conflictos ne solamente politicos, sino también de tipo ambiental y, en la comunidad
indigena de Chalaca conflictos de tipo sociocultural.

Al poder publico, y en consecuencia los politicos, compete establecer una polfiica
puiblica de turismo clara para la regidn, el estado o el pais en cuestién, pero teniendo
siempre a la vista el minimo de impactos negativos y la maximizaci6n de los impactos
positives. En el cuadre 3.16 se presentan algunos de los impactos politicos del turismo,

Cuadro 3.106, Impaclos pulitlcos del turismo.,

_ cros poh’ticos posumas o Impar:fos pah’ucos negatwus .
Anéllsts del turismo a los niveles Los cargos en el turfsmo son usados por

municipal, estatal y federal, ko gue goblernos dque no valoran esta actividad, coma
prepicia el mejoramiento del sector moneda de cambio por favores y acomodos
turfstico. politicos,

Toma de conclencia de la importancia | Politicos electos, asociaciones de clase e

del turismo. .| individucs que se apropian del discurso tuzfstico

. para fines particulares o de grupos restringidos.
Prepicia Ja participacién de la

comunidad involucrada en la toma de
__d_er_:isiones.
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Impactos psicolégicos

Por lo general es dificil delimitar y estudiar los impactos psicoldgicos del turis-
me, dado que éstos estdn relacionados con el aspecto subjetivo de cada uno de los
involucrados en ef fendmeno turistico. Por ejemplo, un turista al que le gusten los lu-
gares poco visitados y con pocas personas puede sentirse incémodo en un lugar en ¢l
gue haya muchos turistas. De igual manera, un residente local puede sufrir una pre-
sién psicoldgica al tener que responder diariamente a los diversos turistas que ha-
cen siempre Jas mismas preguntas en relacién con el destino,

Como ejemplo de impactos positivos del turismo puede sefialarse la posibili-
dad de un descanso mental, de recargar energfas v de recobrar 4nimos para enfren-
tar las dificultades diarias, ademés de que ayuda a mantener el equilibrio mental del
{urista, Seglin De Botton (2003, p. 66):

Laos viajes son las parteras del pensamiento. Pacos lugares son mds propicios para
una conversacidn interlor que un avidn, una embarcacién o un tren en movimiento.
Existe una correlacidn casi extraiia entre lo que hay delante de nuestros ojos y los pen-
samientos que pueden ocurefrsenos: con frecuencia grandes pensamientos exigen gran-
des panoramas y nuevos pensamientos, nuevos lugares,

En el cuadro 3.17 se muestran algunos otres ejemplos.

Cuadm 3.17. Impacto psicolégico del turismo,

( Impdﬂas psicoldgicos negativos »
Postbilidad de escapar de las E‘.n desunos sobrecargados, en los que la prestamén
presiones diarias. de servicio y el disfrute de los atractivos estan

comprometidos por el exceso de carga, el efecto
psicolégico puede no ser el de descanso y
tranquilidad, como se muestra en la fotografia del
sitio arqueoldgico de Tulum, en la peninsula de
‘Yucatédn, México {fig. 3.11).

'Descanso mental. Estrés generado por problemas en el viaje o mala
- aten(:lé_n cl_{:ﬁ;_g prestadores de serw(:los.
Combatir el estrés, Estrés generado en los residentes de los destinos

turislicos, por tener que atender siempre a tas
mismas necesidades de los turistas.

Posibilidad de liberar y estimular | Frustracién relacionada con el excesivo marke(mg
la mente hacla nuevas ideas. que resalta las bellezas de los destinos y en la

préctica las expectativas del turisia no son
satisfechas. .

Por dltimo, puede afirmarse que la maximizacidon de los impactos positivos y
la minimizacién de los impactos negativos del turismo sélo serdn posibles mediante
una planeacidn turfstica en la que exista una preocupacién por todas las variantes
presentadas y que realmente pretenda lograr un desarrollo adecuado del turismo,
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Figura 3,11, Sitio arqueo!dgico de Tulum, peninsula de Yucatdn, México —imposible no sentir ef efecto psicolégico de un
espacio turistico sobrecargado.

CPERACIONALIZANDO

Debido a la importancia que tiene en el turismo fa minimizacidn de los impactos ne-
gativos, hoy es casl imposible encontrar un plan nacional de turismo que no se preocupe
por este aspecto, En Brasil, los estados y municipios que poseen planes de turismo también
abaordan este aspecto, Para ver ejemplos acceda a los sitios de Intemet de ciudades y esta-
dos como Bahia <www.setur.ba.gov.br>, Parand <www.br.gov.br/turismo> y Mato Grosso
<www.sedtur.mt.gov.br>.

EJERCICIO PROPUESTO

En un reportaje del 18 de enerc de 2006, la revista Yeja Sdo Paulo en la seccion "Veréo”,
habla del poblado de Trancosa, un destino de Porto Segurc, en Bahia, como "el point hipple
chic de los paulistas®. A continuacion se presenta el texto adaptadoe de este reportaje.

No es nuevo que Trancoso, en la costa sur de Bahia, atraiga a los paulistas, Los primeros
hippies de Sao Paulo llegaron en los aifios setenta, cuando este poblado atn no tenfa luz, nl
teléfono, ni agua. En ese entonces ni pensar en posadas o en restaurantes, Desde ese entonces
han cambiado muchas cosas. En 2002, la red hotelera francesa Club Med abrid ahl su tercer y
mas elegante centro en Brasil. Los terrenos a la orilla del mar han sido ocupados por mansiones
valuadas en dos millones de délares, como una recién construida por una sociafite. Hace dos
semanas, el complejo turistico inmobiltario Terravista, donde estan las casas de la gente farmosa
y adinerada, inaugurd una pista particular de aterrizale para reclbir aviones hasta de 50 pasaje-
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ros. La posada Estrefa d'Agua, la preferida de los adinerados, se llend para fa celebracién de afo
nuevo, a pesar de cobrar un ojo de la cara por un paquete de 10 noches; 33,5 mil reales por
departamento, cantidad suficiente para que una pareja pase el afio nuevo en un hotel de lujo
en Tahitl 0 en las islas Mauricio. Allf se hospedaron, por ejemplo, un decorador con su mujer.
Precios exorbitantes, como R$ 70 por un pescado asado, no espantan a los turistas; al con-
tearie, 105 turistas no cesan de llegar, En esta temporada, cerca de 20 mil personas deberan
hospedarse en las 39 posadas focales. No existen estadisticas oficiales, pero, de acuerdo con
los céleulos de empresasios y corredores, cerca de 80% de 1a clientefa viene de la capital pau-
lista, que queda a una distancia de 1535 kilémetros,

Con 15 mil habltantes, & distrito de Trancoso, localizado af sur de Porto Seguro, a 760
kiférmetros de Salvador, tiene una costa de 24 kildmetros entrecortada por rocas, Ademds de
su exclusividad, un clima agradable durante todo el afto y un facit acceso ~se considera como
un *nordeste cercano™ son sus atractivos. Cuenta tamblén con buenos restawrantes, posadas
fantédsticas y, para quien pueda pagarlos, tetrenos bien ubicados en venta. Bl simbolo principal
del poblado se encuentra en o alto de una riba: es la Plaza San Jusn {Praga Sie Jodo), mas
conocida como Cuadrado, que en realidad es un rectdngulo de 320 m de largo por 60 m de
ancho. En uno de los extrernos subsiste una bonita iglesia del siglo xur, pintada de blanco, En
el centro de la plaza, un pastizal irregular por donde no circufan automéviles, esparcen mesas
de madera los restaurantes. Cerca de 50 casitas coloridas una pegada a la otra adorman a los
lados. Alli se encuentra el metro cuadrado més caro de Ja regién. Una construccitn cayéndose
a pedazos y con seis metros de frente no cuesta menos de R$ 300 mil. Las construcciones
mayores, con vista al mar, cuestan RS 1 millén. En Ja plaza se encuentean el bar Tostex, |a tien-
da de decoracidn Jacaré de Brasil y el restaurante Capirn Santo. “Trancoso es un lugar hipple
chic. H que no entiende este espiritl no se adapta y se va”, dice una promotara de eventos
gue frecuenta este lugar desde 1981. "En Angra dos Rels, 51 uno no sirve champafa a sus Invi-
tados es consfderado pobre” afirma un arquitecto, otro visitante frecuente. “Aqul {a champana
es cursl, lo elegante/lo chido es servir caipirifa y de aguardiente”, dice el mismo, que, contra-
dicienda lo dicho, no dejé de llevar dos cajas de champana francesa para brindar a 1a Hlegada
de 2006.

Entre las empresas de Trancose, [2 més famosa es el complejo turistico inmobiiario Terra-
vista, una mezcla de condominios residenciales, hoteles, aeropuerta y un campo de golf con
una vista magnifica. Los B9 lotes a Ja venta en Villavista Golf tienen precios de los RS 430 mil
(1.4 mil metros cuadrados) a fos RS 2.1 millones (3.63 mil metros cuadrados). Hasta €l momen-
to, han sido construidas pocas casas. Come no se permite circudar en automévl, el transporte
oficial son les carritos de golf. *Es el condominia méds exclusivo de Brasil®, apina un empresario
aleman que vive en Sso Paulo y que ided el proyecto. Exclusividad, sol, seguridad y cosas be-
flas. Los paulistas acaudalados, que son mucho més chic que hippies, no quieren saber de nada
mas en el veranc.

Para reflexionar, responda las preguntas siguientes;

1. Lafrase "desde ese entonces han camblado muchas cosas” al comienzo del texto
parece conlfevar la idea de que “muchas cosas han mejorado”. Este reportaje, sin
embargo, no presenta los impactos negativos del crecimiento del turismo en esta
region. Enumere [os impactos negativos del turismo que se presentan en destinos
con {as caracteristicas de Trancoso.

2. De acuerdo con {a teoria v la practica de la p!aneacién sustentable del turismo,
enumere algunas acclones que podrian desarrollarse para tener sustentabilidad
ambilental, socloecondmica y sociocultural en destinos como Trancoso,



139

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Buder, R. W., “Tourlsm as an agent of social change”, en Tourlsm as a foctor, of nationa! and regfonal development,
Creasfonal Paper, nim, 4, Internallonal Ceographicat Undon, Trent University, Ontarlo, pp. 85-90, 1975,

Pe Bottom, A., A ante de viafar, Rocco, Rio de Janelro, 2003.

Ding, P., “Environmenial impact”, en Jafart, J., Encyclopedia of tourism, Routledge, Londres, 2000,

Doxey, G. V.. “A causation theory of visitors-resident irrltanis: methodology and sesearch indfluence”, en Procesdings of
Travel Research Assoclates 6™ Arnnual Corferenice, $an Diego, Cal, 1975, pp. 195-198.

Jafad, ),, La clentifizacidn del turismo. Estudios y perspectivas en turfsmo, Buenos Aires, vol. 3, mim. 1, pp, 7-35, 1994,

, “Tourism research: revamping old chatlenges for integrative paradigms”, en Anaies del VII Congrese Narional
v [ Internacional de investigacion Tulstiea, Guadalajara, México, 5 de oclubre de 2005.

Mariinez, A. de 1. 1., Desarrollo turfstico y sustentabilidad: ef caso de Méviro, Universidad del Caribe/Miguel Angel Pa-
mitz, Cancein, 2005b. ) _

Mieves, & G., “Movimientos sociales y sustentabilidad del {urismo: los casos de dos condlictos colectivos en el destino
turistico de Puerto VaHada™, en Nieves, 5. G. (coord.), Desam:fﬁo turfstico y sustentebilidad, Universidad de
Guadalajara, Guadalajara, 2003 pp. H03-134.

Organizacidn Mundial del Turismo (OMT), introdugds 3 metodologia da pesguisa em turtsmo, Roca, 840 Paulo, 2005,

Revista Veja 520 Paulo, O poinf hippic chique dos paniistanos Sda Paulp, 18 de enero de 2086, Disponible en; < htip://
vaja.abril .com.brfvajasp/ 180106/ verag htmt > , consvlado; 14 de diciembre 2006,

Ribeiro, M. A., “Pantanal -MS: turismo e pousadas”, en Panosse Nello, A. y Marques, H, R, {orgs.), Reflexdes enr turis-
ma: Mate Grosse do Suf, Editora UCDB, Campo Geande, 2004, pp. 67-78.

Sanfana, A., Anfropeloglo y tarisme: jntevas hordas, wefas calturas?, Ariel, Barcelona, 1997,

Wall, G, "Planning”, en Jafari, 1., Encyrlopedio of tourism, Routledge, Londres, 2000, pp. 439-440.

PARA SABER MAS

Ponteles, ). G., Turismo e impartos socipamblientaies, Aleph, Sdo Paulo, 2004.

Hall, D, R, y Richards, G. {eds.), Toarism and sustainable community development, Routledge, Londres, 2003,

HKrppendorit, 1., Sociologia do turismo, Aleph, Sao Paulo, 2002,

Panosso Nelto, A. y Marques, H. R. {orgs.), Reflexdes em turisino: Malo Grosso do Sul, Edilora UCDB, Campe Grande,
2004,

EFECTO MULTIPLICADOR DEL TURISMO

Ei efecto multiplicador es considerado une de los principales impacios econé-
micos del turismo, debido a que funcicna como una cadena a través de la cual se dis-
tribuye el dinero: primero entre las empresas y trabajadores del twrismo; después
entre las empresas y trabajadores de otros seciores que tienen relacién ¢con el turismo
¥, por iltimo, entre los sectores que no tienen ninguna relacién con e! turismo, en
forma dei gasto de los trabajadores del turismo en la economia local. En sintesis: es
la circulacién gue el dinero gastado en el turismo tiene dentro del sector econémico
de un determinado lugar.

De manera mds diddctica, puede decirse que el efecto multiplicador del tuyis-
me es fa cuantificacidn de la produccién que es cansecuencia de un incremento en
los gastos en turismo, es decir, el incremento que genera en la economia una inver-
sién en el turismo. Este no es un concepto exclusive del turismo, sino también es
utilizado en otras actividades econdmicas. No se trata de una simple cuantificacién
de lo que gastan los turistas, sinc de 1a suma de todas las inversiones y gastos hechos
en el turisme y del efecto “cascada” que esto genera en la economia.

Considérese una situacién hipotética en la gue un empresario invierte 100 mil
reales en la consiruccién de un hospedaje en una ciudad pequeiia de la costa, Ese
dinero no es una inversién estdtica, sino que ird a circular en la economia local. Parte
de ese capital se usard para comprar arena, cemento, cal, materiales de acabado (ca-
bleado, pinturas, decoracién, jardinerfa, etc.) para pagar el salario de los constructo-
res, ingenieros y arquitectos y también para pagar impuestos. Esta serd-una primera
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vielta del dinero, pero esto no se detiene ahf, Los trabajadores obtienen parte de ese
dinero en forma de salario y con eso pagan la gasolina, la escuela de sus hijos, el su-
permercado, etc. El duefio de la empresa de materiales de construccién gastar ef di-
nero en los proveedores, en el salario de los empleados y en sus gastos personales,
haciendo que este dinero continge circulando,

El dinero en circulacién puede que sea menos de los 100 mil reales invertidos
iniciaimente, ya que parte de ese dinero podr4 ser ahorrado, usado para pagar praduc-
tos importados o para pagar impuestos. Imaginese que, del total invertido, 50 mil rea-
les permanecen en la economfa, circulando en una primera vuelta: de esta manera, los
100 mi reales iniciales se transformarén en 150 mil reales. Esto es lo que los econo-
mistas llaman efecto multiplicador,

Tribe (2003) explica que si el sistema econdmico fuera cerrado, como se mues-
Ira en fa figura 3.12, el efecto multiplicador serfa perpetuo, ya que el dinero nunca
saldrfa de Ia economia en cuestidon. Sin embargo, como ya se mencioné, el sistema
econdmico no es estdtico, sino que estd en constante movimiento. Esto significa que
parte de la inversidn en el turismo sale del flujo circular de la economfa y se va hacia
los ahorros, los impuestos o las importaciones. Sin embargo, hay nuevas inyecciones
de dinero que entran al flujo econdmico por medio de las inversiones, las exportacio-
nes y ¢l gasto del gobierno, como se muestra en fa figura 3.13.

Fletcher (2000, p. 399} seilala que el efecto multiplicador del turismo puede
estimarse mediante el andlisis de los efectos directos, indirectos e inducidos de los
gastos en turismo, como se indica a continuacién:

Efectos econémicos directos. Son aquellos que ocurren en la “linea del frente”
de las empresas relacionados con el turismo. Cuando los turistas gastan en los servi-
cios de hoteles, restaurantes, transportes, comunicacién y compras al menudeo, por

At Residencias [¢----4

Ahorro -!—E Inversiones
. 1
Importaciones A E Expartaciones
]
Impuestos «—t Gasto del gobierno
1

Ingreso
R

S

~--~-=3  Empresas [----~ *

Inversidn de
R$ 100 mil

Figura 3,12, Inversion y 2l fujo circular de la renta, Fuenre: Tribe (2003),
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Figura 3.13. Flujo circular con inyecciones y fugas. Fuente Tribe (2003).

ejemple, esto tiene un efecto como ingreso directo, produccién, impuestos para el
gobierno v empleos, y exigird también importaciones directas de bienes y servicios.
Los efectos directos generalmente son menores gie el voliumen del ingreso furistico,
debido a los gastos que escapan hacia afuera de la economia en estudio.

Efectos indirectos. Son los subsiguientes, resultado de los efectos econdmicos
directos. Por ejermnplo, cuando un turista gasta dinero en un restaurante, el restauran-
te gasta parte del dinero recibido en alimentos y bebidas, transporte, iluminacion y
otros productos y servicios, y asi sucesivamente, Es frecuente el caso en el que estas
demandas subsecuentes de bienes y servicios, dentro de los l{mites de la economia
local, resultan en demandas adicionales a la “linea del frente” de las empresas turis-
ticas, por ejemplo, cuando una oferta intermediaria incrementa su demanda por los
servicios de alimentacién en un hotel. En este caso, habrd una mayor citculacién
subsecuente del gasto y esto continuard hasia que el monto en circulacién comience
a disminuir a cada vuelta, debido al dinero que sale de la economia en forma de aho-
rros e importaciones, hasta que el monto det gasto inicial del turismo, que circula en
la economia, se vuelva irrisorio,

Efectos Inducicdos, Se presentan debido al nivel de los impaclos econdmicos
directos e indirectos y dardn como resultade ingresos para los residentes del lugar y
para la economia local. Parte de este dinero serd ahorrado y saldr4 del sistema, pero
parte del mismo serd gastado en bienes y servicios en la economf{a local, y esto ge-
nerara una mayor circulacion en la actividad econdémica. Esta actividad adicional y
sus efectos subsecuentes reflejan los efectos inducidos por la variacidn inicial en el
gasto de los turistas.

En la figura 3.14 se muestra el camino que recorren los gastos turfsticos y se
ilustra el proceso de los efectos directos, indirectos e inducidos.
No existe un solo multiplicador, Existen varios, y para cada situacién hay un
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multiplicadnr mds indicado. Fletcher (2000] y Cooper ¢ef al, (2001) sefialan los cinco
multiplicadores més utilizados:

Multiplicador de transacciones (o de ventas), “[...] mide la cantidad de ingre-
S0 empresarial due se crea en una economia come resultado de un aumento en el

ingreso turistico” (Cooper et al,, 2001, p. 168).

Multiplicador del producto. “[...] mide la cantidad de producto adicional que
se genera en una economia como resultade del aumento en el gasto turistico”
(Cooper et al,, 2001, p. 168).
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Multiplicador de ingreso, “[...] mide el ingreso adicionai (honorarios y salarios,
alquiler, intereses y beneficios) que se crean en una economia como resuttado en el
gasto turfstico” (Cooper et al., 2001, p. 168).

Multiplicador de los empleos. “[...] se refiere a los efectos sobre 1a cantidad de
empleos dispenibles soportados por una determinada cantidad de gasto” (Fletcher,
2000, p. 400). ]

Multiplicador del ingreso del gobierno. “[...] se refiere a los cambios en el
ingreso del gobierno que se generan por un cambio en el gasto turfstico” (Fletcher,
2000, p. 400).

Segiin Rossetti (1991, p. 699):

Keynes tratd de demnostrar que el efecto multiplicador de la inversidn estd en re-
lacidn directa con la propensién marginal ai consumo [...] siempre que la propensién
marginal al consume no sea igual a cero, se tendrd el efecto multiplicador,

Tribe (2003, p. 291} explica que el muitiplicador keynesianc “muestra la can-
tidad en la que, dentro de una economfa, una variacién en el gasto (EXP) lleva a una
medificacién en el ingreso nacicnat (Y):

EXPXK=Y"

Si el multiplicador (K) es igual a 2, una inversién de 100 mil generar4, en el
ingreso nacional, un incremento de dos veces ese valor, es decir, de 200 mil, Asi, la
inversién, de 100 mil reales, en el ejemplo empleado al principio de esta seccién,
que generd otros 50 mil reales en la economia, representa un muitiplicador de 0.5.

El establecimiento del multiplicador det turismo se ha vuelto cada vez mds im-
portante para los gobiernos de los diversos pafses, dado que éste determina qué tanto
influye el turismo en la economia, en los empleos, en los impuestos y en ¢l ingreso y,
de esta forma, es fundamental para definir la inversién en este sector. El clculo para
establecer el coeficiente multiplicador del turismo es complejo y varia de acuerdo con
los criterios que se empieen para el andlisis.

OPERACIONALIZANDO

Operacionallzando 1

Segdin fa OMT (2005, p. 215), “el aumento inicial del gasto turfstico realizado por
los turistas en determinado periodo y destino (AG) se traduce en un ingreso rmayor en
€| destino:

AY = MR + AG
donde:
MR = multiplicador del ingreso
MR = 1
AC

AY
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AC = aumento del consume nacional en determinado periodo y destino
AY = aumento del ingreso en el mismo periodo y destino

La propercién AC/AY indica que parte del aumento del ingreso se destina a aumen-
tar e] consumo; esta proporcion debe estar comprendida entre Oy 17
Hemplo de multiplicador del ingreso de la OMT:

“Siun destino turistico tiene gasto turfstico de 150 millones de euros en un momento
iniclal y 1a proporcidn AC/AY de ese destino es 0.75, el aumento final del ingreso en ese
destino serd de 600 millones de eurcs, Este serd el resultado del gasto secundario produci-
do por el gasto turistico inicial, debido a que el muitiplicador del ingreso es:

1 1
MR — — -
=075 025 4

AY = 4 X 150 = 600 millones de euros,”
Operacionallzando 2

Lage y Milone (2001} explican cémo se Hega al valor numérice del multiplicader (K),
lo cual se reproduce a continuacién:

1
1 — PMaC + PMaitd

K:

PR B
PiaP + PMaiMd

donde:

PMaC 4 PMaP = 1, es decir, la propensién marginal al consumo més fa propensién
marginal al ahorro es igual a la unidad, lo que significa gue todo Ingreso s consumido o
ahorrado, y:

vartacion en el consurno
variacidn en el ingreso

C
PMaC = propensidn marginal al consumeo = = N

variacién en el ahorro
variacion en el ingreso

P
PMaP = propensién marginal a ahorrar = = T

variacion en laimportacién _ J

variacion en et ingreso R

PMalM = propensién marginal a la importacién =

Ejemplificando, si en una economia la PMaC es 0.6 y Ta PMalM = 0, el valor numérico
del multiplicador es:
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Sifa PMaC aumenta a 0.8, y la PMaiM sigue siendo igual a cero, el multiplicador sera

1
= =——=50
K 1-08 0.2

EJERCICIOS PROPUESTOS

—_

Enumere las actividades econdmicas afectadas directa e indirectamente por el turismo.
2. Busque en el sitio de internet del banco central de su pals, en el caso de Brasil es <www,
bebgov.brs, el monto del gasto de los turistas de su pafs en el exterior en los ditimos 12
rmeses; haga lo mismo con el gasto de los turistas extranjeros en su pafs. A partir de estos
datos, observe sifa balanza de pagos es positiva o negativa para su pafs. Trate de ex-
plicar el motivo de estas variaciones mes a mes {efemplo: en Brasil un mayor gasto de
los extranjeros en febrero se debe al carnaval).
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Los métedos mds uiilizados para medir e} electo multiplicador del turisme son los siguientes: leoria de base,
multiplicador keynesiano, ad hoc e insumo producto. Para aguellos que deseen conocer estos méiodos se proporcionan
tas tres referenclas siguientes:

Cooper, C. et al., Turismo: principios e prdtica, 2a. ed., Bookman, Porto Alegre, 2001,

Fletcher, J. E, y Archer, B. H., “The develupment and application of multiplier analysis™, en Fletcher, 1. {ed.}, Pragress
in tourism and recreaion research, Francis Pinter, Londres, 1991, pp. 28-48.
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CUENTA SATELITE DEL TURISMO

En el transcurso de la década de 1990, una de las metodologias que se popularizd
para la medicién de los impactos econdmicos del turismo fue la “Cuenta Satelital del
Turisme” {CST), Tourism Satellite Account (TSA), en inglés. Varios paises desarro-
llaron estudios empleando esta metodalogia, entre ellos Argentina, Australia, Canada,
Chile, Estados Unidos, Francia, Islas Seychelles, Nueva Zelanda y Noruega (Edmunds,
1999). En Brasil, el primer estudio con esta metodologfa se realizé en 2002 usando
datos de 1999 (Embratur, 2002). En México, la Secretarfa de Turismo (Sectur) y el
Instituto Nacional de Estadistica y Geograffa (INEGI) ia implementaron en 2003,

Los conocimientos basicos para el desarrollo de esta metodologfa fueron des-
arrollados en Francia al comienzo de la década 1980. Desde entonces, éstos han sido
utilizados por varios sectores de la economia, tales como el turismo, el transporte, la
educacion, el medio ambiente y las actividades domésticas. En 1983, la OMT empezd
a proponer algunas formas para medir la actividad turfstica de manera uniforme y
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comprensiva, con el objetivo de hacer una comparacién no sélo con las demds activi-
dades econdmicas, sinc también entre los diversos pafses. Al finat de la década de
1980, Canadd fue el primer pafs en presentar un estudio preliminar y en 1993 la OMT
presentd a la comisién de estadfstica de la ONU una serie de recomendaciones para el
tratamiento estadistico del turismo, para ser estandarizado en todo el mundo (Smith
y Wilton, 1997).

El término “cuenta satélite” se debe al hecho de que esta metodologfa extrae,
del total de cuentas del producto interno bruto (PIB) de un pafs o regién, una “cuenta”
aparte o satélite (WTO, 1998). De manera simplificada, Ja CST atribuye a cada uno
de los sectores de la economia una participacién porcentual correspondiente al tu-
rismo, en términos de ingresos, salarios y empleos generados gracias a la actividad
turistica. Es claro que mientras diversas actividades son extremadamente depen-
dientes del turismo, por ejemplo, empresas aéreas, hoteles, restaurantes y arrendado-
ras de vehiculos, otras lo son mucho menos, al punto de que algunas, en funcion de
su {nfima importancia, son despreciadas para efecto de la cuenta satelital.

Kadota y Rabahy (2003} seftalan cinco agregados que configuran el impacto
socioecondémico del turismo a través de la metodologfa CST. Estos son:

¢ Lademanda: representada por el conjunto de las diferentes {ormas de turis-
mo -interno, receptor y emisor-, discriminadas segiin las caracteristicas de
los visitantes y de los viajes.

e La produccidn: dada por ¢l resultado que genera el conjunto de los sectores
caracterfsticos, conexos e independientes del turismo.

¢ La formacidn brata de capital (FBK) e inversiones financieras: inversiones
efectuadas para ampliar el stock de capital y la produccién de los sectores pro-
ductivos caracteristicos, canexoes ¢ complementarios de turismo.

s Qtros indicadores: constituidos por medidas fisicas, no monetarias; por in-
formacién sobre empleo sobre la discriminacién de los componentes expor-
tados y sobre el consumo del turista nacional en el exterior, entre otros.

* La evaluacion del impacto: indicadores de evaluacién de los efectos del tu-
rismo sobre los agregados macroecondmicos, sobre la generacion del PIB,
sobre la recaudacidn de impuestos, sobre {a generacién de empleos y sobre
ia FBE, entre otros.

Los resultados de 1a CST se presentan en 10 tablas que comprenden informa-
cién tal como consuma turfstico (por tipo de producto y forma de turismo), pro-
duccién y estructura productiva de las actividades turfsticas, valor agregado y valor
del PIB turistico (comparando datos de consume y de produccién), empleos gene-
rados, servicios pablicos de turismo (planeacién y fiscalizacién) e indicadores fisi-
cos, tales como el nimero de turistas, medios de transporte utitizados y caracteris-
ticas de los alejamientos, entre ctros (Embratur, 2002).

En el estudio preliminar de la CST {para Brasil), publicado por Embratur en
2002, con datos de 1999, se utilizarcn varias fuentes de datos (de Brasil), entre ellas
Jas Cuentas Nacionales (Contas Nacionales), ¢l Estudio Anual de Servicios (Pesquisa
Anual de Servigios, PAS), el Estudio de Presupuestos Familiares (Pesquisa de Or¢a-
mentos Familiares, POF), estas tres desarrolladas por el IBGE (Instituto Brasilefio de
Geograffa y Estadfstica), ademds de estudios especificos sobre turismo, como el de la
“Caracterizacién y Dimensionamiento del Turismo Doméstico en Brasil-2001/2002"
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desarrotlado por la FIPE-Embratur. Las estimaciones obtenidas mediante el estudio de
ta CST de 1999 se presentan en €l cuadro 3,18,

Cuadro 3.18. Datos estimativos de los principales resultados obtenidos
mediante el estudio de la CST para 1999.

Consumo turistico R$ 51.1 billones - 5.3 % del PIB/8.5 % consume de las familias

(turismo interno, R$ 38.8 billones; turismeo receplivo, 8§ 3.9

billones; turismo emisivo, R$ 8.4 billones, de los cuales RS 5.7
millones fueron gastados en el exterior).

Generaclon de ingreso | Directo: R$ 19.1 biltones - 2 % del PIB (alimentacidén, 23 %;
transporte aéreo, 18%; transporte ferraviario, 17 %
alojamiento, 13 %; recreacidn, cultura y ocio, 8 %).
indirecto: R$ 26.3 billones - 2.7 % del PIB,
Directos: 1.6 millones
Indirectos; 750 mil,

Empleos

Fuenre: Busratur (2002).
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BALANZA COMERCIAL DEL TURISMO

La balanza de pagos de un pafs refleja sus transacciones con ¢l resto del mun-
do como parle de un sistema de cuentas nacioniales,'La balanza de pagos se subdi-
vide en cuenta de capital y cuerita corriente; esta Gltima se divide en balanza visibie
y balanza invisible, La cuenta de capital refleja el flujo de caja que entra a la econo-
mia nacional y sale de la econemia nacional. Est4 relacionada con la entrada y sali-
da de inversiones extranjeras y con la compra y venta de bienes financieros, tales
como acciones v propiedades en el exterior.

La cuenta corriente visible refleja el flujo de capital hacia adentro y hacia afue-
ra de la economfa nacional en relacién con compras y ventas (importacidn y expor-
tacién} de bienes materiales (por ejemplo, aviones, barcos y mercancias). La cuenta
corriente invisible comprende un conjunto heterogéneo de flujos de capital, entre los
que se encuentran los relacionados con las exportaciones y las importaciones de servi-
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cios, por ejemplo, servicios bancarios, seguros y turismo, asi como los pagos y los in-
gresos de rendimientos de inversiones (intereses y dividendos}, ademds de transferen-
cias privadas o entre gobiernos, que no estén asignadas a la cuenta de capital. Entre
las industrias de servicios, el turismo representa un flujo significativo de importacio-
nes y exportaciones “invisibles”, La expresién “balanza comercial de turismo” se usa
para indicar el equilibrio entre estos dos flujos. Por ejemplo, Francia es un pafs eon un
gran saldo positivo en su balanza de pagos del turismo, debido a que el ingreso (gasto
de los turistas extranjeros en Francia) supera al egreso (gasto de los franceses en el
exterior) {Archer, 2000),

La balanza comercial de un pafs es importante para mantener el valor de su
moneda, Déficits continuos en la balanza de pagos de un pafs lievan, generalmente,
a un desequilibrio entre la oferta internacionai de su moneda y la demanda interna-
cional de la misma en direccion de un exceso de oferta. Esto, a su vez, lleva al valor
{o paridad) de esa moneda a una tendencia a la baja, en relacién con las monedas de
los demds paises, produciéndose lo que se conoce como una devaluacidn. Lo contra-
rio también puede presentarse cuando el desequilibrio se da en direccién de un exce-
30 de demanda por una moneda, lo que hace que la moneda se revalorice.

Una vez que la devaluacién de una moneda hace que la importacién sea més
cara y la exportacién mds barata o rentable, esto se reflejard en la balanza comercial
del turismo. Un pafs con moneda devaluada tiende a atraer mds turistas internacio-
nales (turismo receptor} al mismo tiempo que se desincentiva la salida al extranje-
ro de sus habitantes (turismo emisor). Este hecho provoca una tendencia a un sal-
do positivo en su balanza comercial del turismo. Lo contrario también ocurre: una
maneda fuerte hace que el poder de compra de los turistas internacionales disminuya,
desincentivando el turismo receptivo, al mismo tiempo que se incrementa el poder de
compra del turista nacional en el exterior (turismo emisor}; con esto hay una tenden-
cia a un saldo negativo en la balanza comercial del turismo.

EJERCICIO PROPUESTO

Con ayuda de los sitios de Internet del gobierno y de los principales diarlos det pais,
haga un andlisis de 1a balanza comercial del turismo en el ditimo afio fiscal disponible, Ex-
plique los resultados en funcion de las principales coyunturas polfticas y econdmicas en su
pais y en el mundo en el afio en cuestién,
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El turista

DEMANDA TURISTICA

En turismo, €l concepto de demanda comprende a los individuos cuyas ne-
cesidades incluyen el “consumo” y la experiencia de lugares. Los turistas compran
suvenires y ropa y utilizan servicios, tales como medios de hospedaje y parques de
diversiones. Pero su motivacién principal suele recaer en el destino turfstice en si,
pues un turista en Parls o en Roma querrd experimentar la “atmdsfera” que existe
ahi y converlirse en parte de la comunidad local. El consumo de lugares turfsticos
se manifiesta como una experiencia subjetiva del turista.

La demanda turistica es, por tanto, el total de las personas participantes en
actividades turisticas, cuantificada como nimero de llegadas o salidas de turistas,
valor en dinero gastado u otros datos estadisticos. Entre los factores que influyen en
la demanda turistica se encuentran el poder econémico de los turistas, la disponibi-
lidad de vacaciones y olros factores motivadores, Ciertas alteraciones en las regio-
nes de origen, como crisis econémicas o politicas, pueden alterar la probabilidad de
que los turistas viajen, Por el lado de 1a oferta, la variacidn en los precios en relacién
con destinos v servicios similares, la falta de opciones de transporte vy la diversidad
de productos turfsticos, enire otros, pueden afectar la demanda furfstica por un de-
terminado destino.

Es importante recordar que en el caso de la demanda turfstica, con frecuen-
cia, el consurmidor vy el cliente son personas distintas. Dos ejemplos que ilustran esto
son el caso de los empleados de las empresas en viaje de negocios, en el que el em-
pieado es el consumidor, pero el que paga es ta empresa (el cliente}, y el caso en que
un nific o un joven que viaja solo {consumidor}, perc quien paga el viaje son los pa-
dres {clientes). En muchos de estos casos, el cliente influye en la eleccidn del consu-
midor, debido a que es el cliente quien asume los costos del viaje,

La demanda turfstica puede caraclerizarse de acuerdo con su deseo y dispo-
nibilidad para participar en actividades turisticas, y puede clasificarse de la manera
siguienie;

149
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Cap. 4. El turista

Demanda real, aguella que realmente estd viajando, f4cilmente medibte y
que comprende las estadisticas sobre el turismo,

Demanda reprimida o suprimida, aquella que quiere viajar, pero existen di-
versas razones que se lo impiden. Se puede subdividir en:

- Demanda potencial, aquella demanda reprimida gue tarde o temprano
viajard, pero gue no puede hacerlo inmediatamente o cuando le gustarfa,
por factores propios que se lo impiden, por ejemplo, faita de disponibili-
dad de vacaciones o estar aherrando para el viaje.

- Demanda diferida, aguella que por problemas debidos a los proveedores
(por ejempio falta de lugares en los medios de hospedaje o en las empresas
ransportadoras), al clima {por ejemplo, ventiscas), u otros, se ve obligada
a posponer un viaje hasta oira fecha, Kotler y Armsirong (1993) denomi-
nan a este tipo de demanda excesiva, haciendo referencia a los casos en los
que la demanda de un producto o servicio supera a la oferta.

No demanda, aquella a la que le gustarfa viajar, pero nunca tendré disponi-
bitidad para elio (falta de dinero, salud, tiempo, etc.).

A continuacién se enumeran algunos de los factores que influyen sobre la de-
manda turistica (Ignarra, 1999; Lohmann, 2004).

L]

Precio del producto; la variacion en la demanda es inversamenie proporcio-
nal a la variacidén en el precio.

Precio de los productos competidores: el aumento en el precio de un preducto
competidor representa aumento en la demanda del producto en cuestidn,
Precio de los productos complementarios: aumentos en los precios de produc-
tos complementarios (por ejemplo, en los medios de transporte en un desti-
no) acarrean una disminucion de la demanda por las atraceiones y los aloja-
mientos de! destino,

Ingreso: el aumento en el ingreso estd directamente relacionado con un au-
mento en ia demanda turistica, en especial en aqueila parte de la pablacidén
que va ha podido satisfacer sus necesidades més bésicas de consumo. Rela-
cionado con el ingreso estd el tipo de cambio, que puede 0 no favorecer los
viajes internacionales, como en el caso de 1a crisis cambiaria de Brasil en 1999,
que hizo que el ddlar estadounidense se valorara frente al real retrayendo
los viajes de los brasilefios al extranjero e incentivando la llegada de turistas
extranjeros a Brasil {véase el tema “Balanza comercial del turismo”, p. 147).
Disponibilidad de tiempo libre: el aumento del tiempo libre es favorable para
un aumento en el ndmero de viajes,

Inversidn en divulgacion: el nivel de inversién en publicidad tiene un efec-
to directo en la demanda turfstica, aun cuando la propaganda boca a boca
también es una forma poderosa de dar a conocer un producto o un destino
turistico.

Muoda: algunos destinos turisticos se vuelven populares, ya sea mediante la
publicidad hoca a boca, por influencia de los medios o de algin otro factor
due logre generar estatus para los turistas que los visitan,

Variaciones climdticas; cambios climéticos inesperados en un determinado
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destino (por gjemplo, lluvia en destinos de playa o falta de nieve en resorts de
esqui) pueden provocar una disminucidn en la demanda turfstica. A esto se
debe la importancia de diversificar las actividades y atraccienes de un desti-
no, a fin de hacerlo menos vulnerable. Coma ejemnplo puede citarse 1a cons-
truccién de lugares para acoger a los turistas en dfas lluviosos en un balnea-
rio turistico,

¢ Catdstrofes naturales: la existencia de catistrofes nalurales, como huraca-
nes, volcanes, tifones, ventiscas, terremotos, isunamis e inundaciones, afec-
ta dristicamente la demanda turistica, como ocurrid en el caso del tsunami
en el Océano Indico en 2004 o del huracén Katrina en Nueva Orleans {Esta-
dos Unidos}, en 2005 (véase fig. 4.1).

Flgura 4,1, Canal Street, en Nueva Orleans, tres meses antes del pase del huracdn Kaiving en septiembre de
2005. El servicio de trolebiis se suspendié y fue restaurado a principios de 2006, Sin embargo, hasta agosto de
2007, este transporte atin no se normalizaba totalmente. Foro: Guitherrme Lohmann.

¢ Catdstrofes artificiales: guerras civiles e internacionales, atarjues terrerisias,
derramamientos de petrdleo en resorts turisticos, epidemias (por ejemplo, el
sindrome respiratorio agudo, SRAS, en 2003)}.

» Crisis: existen otros factores internos y externos al ambiente del turismo gue
pueden provocar una variacidn de la demanda turfstica; por ejemplo, la
“pperacién patrén” de los operadores de vuelo, en Brasil, en el cuarto {ri-
mestre de 2006, que ocasiond el retraso de varios vuelos, por 10 que muchos
turistas optaron por destines v paquetes ferroviarios {véase fig. 4.2).
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Figura 4.2, Pasajeros impacientes invaden el mostrador de Gol Lineas Aédreas, durante la “operacién-patrén®
de los controladores de vuelos, en 2006, Foro: Domingos Peixoto, ag. O Globo.
Fuente; <http/fveja.abril.combi/081106/p_t16hml>,

EJERCICIO PROPUESTO

Con ohjeto de explorar més este tema, utilizando fuentes secundarias comao revistas
y periodicos, asl como testimonios de personas, analice ejernplos que llustren factores que
hayan influido en Ja demanda turfstica en el pasado. Come ejemplo, pueden considerarse
las implicaciones gue para el turista brasilefio tuvo la cisis del sector aéreo en el cuarto tri-
mestre de 2006 v a o largo de 2007,
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FACTORES DETERMINANTES Y MOTIVADORES

El proceso de decisién que influye en los turistas para due Compren o no un
determinadoe producto turistico puede explicarse a partir de dos tipos de factores:
los determinantes y los motivadores.

Los factores determinantes se refieren a las facilidades y a las resistencias que
tiene un individuo para viajar, en general, o para un viaje en particular, En el caso
de un viaje especifico, existen varios factores determinantes que influyen en la elec-
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cién del destino turistico, fecha y duracién del viaje, acompafantes v gastos del
mismo (Swarbrooke v Horner, 2002).

Los factores determinantes pueden dividirse, bdsicamente, en factores de carde-
ter externo al {urista (opiniones de amigos, marketing turfstico, medios, actores polf-
ticos, actores econdmicos del origen v del destino, ete.} y factores gue se refieren al
dmbito personal del turista, tales como sus circunstancias personales {ingreso, salud,
compromisos faniiliares y profesionales], sus conocimientos (sobre el destino turfs-
tico}, sus actitudes y percepciones (preferencias por determinados paises y culturas,
miedo a determinados medios de transporte, opiniones polﬁ;cas} y sus experiencias
turisticas anteriores.

‘La mejor forma que tienen los proveedores para influir sobre los factores de-
terminantes es el precio. En algunas ocasicnes, el turista no posee un factor motiva-
dor para viajar y compra un viaje per impulse, debido a las promociones, El caso
tfpico es el de las empresas aéreas de bajo costo, que hacen promociones reldmpagoe
a determinados destinos turfsticos. En estos casos, muchos compradores estdn mds
interesados en aprovechar la oportunidad que en satisfacer una necesidad especifi-
ca de viajar.

Los factores motivadores, también conocidos como factores motivacionales,
son aquellos que determinan las necesidades por fas cuales una persona viaja. Estos
pueden tener un cardcter mds genérico cuando se refieren a fa motivacién para que
un individuo tome vacaciones, o un aspecto més especifico gue tenga un individuo
para tomar determinadas vacaciones para visitar un determinado destino turistico en
un momento en particular.

Ramumbo resume en cuatro puntos ios motivadores para un viaje turistico:

* Fisicos: relacionados con el descanso v la salud, con los deportes y todo lo
que pueda ayudar a disminuir la tensién del presente, En este sentido, el
turismo deja de ser superfluo y se convierte en una necesidad bésica.

o Culturales: deseo de aprender o conocer algo nuevo, como otras culturas u
otros idiomas. El mercado de la educacién ha impulsado con fuerza el seg-
mento del turismo cultural,

* Interpersonales: deseo de conocer otras personas (hacer amigos, encontrar
pareja, visitar parientes y amigos, etcétera.)

& Estatus/prestigio: desarrotlo personal y autoestima, en especial el deseo de pa-
recer ser diferente por el hecho de visitar lugares ex6ticos o simplemente lu-
gares aun no visitados por 1as personas de su entorno.

Ademds, Swarbrooke y Horner (2002) sugieren otros dos tipos de motivado-
res: los factores emocionales (aventiura, romance y religién) v los factores de des-
arrollo personal (aprender algo nuevo y adquirir mds conocimientos). Sin embargo,
de alguna manera, estos motivadores se encuentran comprendidos en las categorias
sugeridas por el mexicano Ramumbo,

Los principales factores que influyen sobre las motivaciones de una persona
son: su personalidad, su estilo de vida, sus experiencias anteriores como turista, su

“histeria personal (por ejemplo, nostalgia), su imagen {c6mo quiere ser visto por los
demds), etc. Es importante sefiatar que, aun cuando tados estos factores permanez-
can constantes, es posible que las motivaciones de una persona varfen a lo largo del
liempo, en especial en funcion de cambios en sus circunstancias personales, como



154  Cep. 4.El turista

un matrimonio, el nacimiento de un hijo, el estado de salud o variacidn en los ingre-
sos (véase seccidn “Demanda turfstica™},

Es raro que para un viaje determinado el turista haya sido influido por una sola
motivacién. En general pueden identificarse varios motivos, como cuando una fami-
lia va de vacaciones a la casa de veraneo de unos amigos. Ademés del deseo de des-
cansar y pasar mdas tiempo en familia, existe también el deseo de reencontrarse con
los amigos a los que no se ha visto durante algin tiempo. 5i ademds estos amigos
tienen una casa en la playa, ésta serd la oportunidad para que el papd practique uno
de sus deportes favoritos: el windsurfing, Aparte puede haber motivaciones miiti-
ples: cuando los turistas viajan en grupo (familia, amigos, paquetes turfsticos, elc.)
sugle ocurrir que la motivacién de la persona dominante en el grupo termine por in-
fluir en las dem4s personas, As{, en muchos casos también puede haber motivacio-
nes compartidas por varios turistas, En el caso de los paquetes turfsticos en grupo, el
programa suele incluir tiempos libres, a fin de que cada turista pueda conocer aspec-
tos del destino gue sean mds afines con sus motivaciones personales, Por otro lado,
en un viaje las situaciones estresantes se deben en general a la dificultad de conciliar
las diversas motivaciones del grupo (por ejemplo, padres interesados en un tipo de
actividad, mientras que los hijos estdn interesados en otra).

EJERCICIO PROPUESTO

Muestre a un amigo o amiga, que haya heche un viaje recientemente, las cuatro mo-
tivaciones para viajar que propone Ramumbo y pldale que comente las principales motiva-
ciones que lo llevaron a realizar su viaje.
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MODELO DE LA PSICOLOGIA SOCIAL PARA EL
TURISMOQO, DE 1SO-AHOLA

Un conjunto de teorfas motivacionales subraya la idea que el movimiento de
turistas es producto de la combinacidn de factores que, al mismo tiempo que hacen
al participante abandonar su ambiente usuai de convivencia, lo atraen hacia uno o
més destinos turfsticos: efecto “jala-empuja” ( puil-push factor) (Williams, 2002). Al
contrario de lo que podria pensarse, el factor “empuja” estd relacionado no sélo con
el degeo de cudndo viajar sino, con frecuencia, también con el deseo de a donde
viajar. _ . :
Aun cuando el efecto “jala-empuja” esté implfeito en muchas teorfas motivacio-
nales, tal vez sea en €l modelo de Iso-Ahola de la psicologia social del turismo en el
que se encuentre su referencia mds explicita. Primero Iso-Ahola propuso una teorfa
de la motivacién para el ocio, compuesta por elementos de biisqueda (recompensas
intrfnsecas eri los ambientes a visitar) y de fuga {escape de la rutina). Segtin Iso-Aho-
la, esta dicotomia de motivos no es mutuamente excluyerte, sino que es posible que
alguien tenga las dos motivaciones de manera simultdnea. Ademds, las dos moti-
vaciones presentan elementos personales {psicoldgicos) e interpersonales (sociales}
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—-véase fig. 4.3-. Posteriormente el modelo fue ampliado a las situaciones de los via-
jes por motlvos turisticos.

En el modelo propuesto por Iso-Ahola, estos elementos clave se encuentran
localizados en los ejes de una matriz formando un conjunto de cuatro “celdillas”
tedricas, En cada celdilla existen elementos de fuga y elementos de recompensa, gue
se combinan de diversas maneras, entre las cuales pueden ubicarse las motivacio-
nes de los turistas, segiin sus circunstancias particulares y de sus objetivos en cada
momento (véase fig, 4.3).
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Figura 4.3. Modelo de I psicologla social para la motivacién del turismo, Fume: so-Ahola {1982),

En el caso de la celdilla 1, el viajero se fuga de su ambiente personal {estrés y
contaminacién en una ciudad grande), al mismo tiempo que busca recompensas per-
sanales {conocer nuevas culturas, esparcimiento). En la celdilla 2, 1a fuga del ambien-
ie personal se contrapone a la biisqueda de nuevas relaciones, por ejemploa, amis-
tades, visita a familiares o la bisqueda de una pareja. En la celdilia 3, el turista se
fuga del ambiente interpersonat {relaciones afectivas, de amistad o familiares} y va en
busca de recompensas personales, Por (ltimo, la celdilia 4 representa la fuga del am-
biente interpersonal y la biisqueda de nuevos tipos de relaciones (por ejemplo, deseo
de olvidar al ex novio o a la ex novia y buscar una nueva reiacién en un crucero para
singles).

Por lo general, en cada viaje el viajero se encuentra en una celditla distinta que
estd influida por las circunstancias momentdneas por las que atraviesa el viajero.
Pero puede haber turistas que en el curso de un viaje pasen por una o mds celdillas
y putede que inicien un viaje con el impulso motivacional descrito en una celdilla y
terminarlo con el de otra celdilia (iso-Ahola, 1982).

* El modelo de Iso-Ahola subraya el cardcter dialéctico de las motivaciones para
el turismo y demuestra que no tiene caso tratar de categorizar de manera separa-
da ias razones y los beneficios porgue tas razones {por ejempio, descubrir lugares
nuevos) pueden ser beneficios y éstos (por ejemplo, huir de la rutina) pueden ser las
razones para el comportamiento del turista.
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OPERACIONALIZANDO

A pesar de que el modelo de kso-Ahola existe desde finales de (2 década de 1970, se
han hecho pocos intentos para probar esta teorfa metivacional, Snepenger, King et ai,
(20086}, en un estudio reciente, han sido unos de Jos prieneros autores en construir y probar
explicitamente una escala psicométrica para las cuatio dirnensiones de la teora motivacio-
nal propuesta por Iso-Ahota. Para esto, realizaron tres investigaciones, La primera desarrobld
y probd empiricamente la estructura de a teorfa motivacional de lso-Ahola. La segunda mi-
dié [as semejanzas y ias diferencias en el aumento de la motivacién en experiencias idénticas
e hipotéticas en turismo y recreacion, La tercera analizé la refacidn estadistica entre el nime-
ro de experiencias recientes de turismo ¥ la rativacién. En cada una de las tres investigacio-
nes se usé el mismo conjunto de datos, pero haciendo uso de combinaciones diferentes
de las variables. .

A partir de una prueba piloto se propusieron 12 ftems que caracterizaban potencial-
mente las cuatro dimensiones motivacionales, como se muestra en el cuadro 4.1, Despus,
los autores propusieran que alumnos de licenciatura (n = 353) consideraran cuatra tipos de
actividades para probar las cuatro dimensiones motivacionales: eventos deportivos, playa,
parques de diversiones y parques naturales,

Cuadroe 4.1. Dace ftems gue caracterizan potencialmente las cuatro
dimensiones motivacionales.

Fuga por razones personales Buisqueda por razones personales
(PE Personal escape) (PS Personal seeking)
Huir de la cotidianeidad Contar a los demds mis experiencias
Salir de la rutina personales
Combatir el mal humer | Sentirme bien
e e ... | Experimentar cosas nuevas
Fuga por razones interpersonales Bitsqueda por razones inferpersonales
{IE (nterpersonal escape) (IS Interpersonal seeking)
Evitar personas desagradables Estar con personas con intereses similares
Descansar un tiempo de un ambiente social | Estar més cerca de amigos y familiares
~ estresante ' Conocer a otras personas
Evitar la interaccién conlos demds  §

FUENTE: Snépenger, King et ai. (2008),

Partiendo del supuesto de que la teorfa de Iso-Ahcla sugiere la existencia de una
correlacién entre las diferentes dimensiones de la motivacion {véase cuadro 4.1) para una
actividad dada, los fndices para cada actividad {eventos deportivos, playa, parques de di-
versiones ¥ parques naturales) fueron correlacicnados para los diversos modelos pro-
puestos, Por ejemplo, los indices para fuga por razones interpersonales para parques,
fuga por razones personales para parques, busqueda por razones interpersonales para par-
ques y bisqueda por razones interpersonales para parques fueron correlacionados entre s,
La investigacion 1, propuesta por estos autores (Snepenger, King et al,, 2006) confirmé que
ias cuatro dimensiones (fuga por razones nterpersonales, fuga por razones personales,
buisqueda por razones interpersonales y bdsqueda por fazones personales) propuestas por
Iso-Ahola destacan como motivaciones intrinsecas para el turlsmo.
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La investigacion 2 explord los items motivacionales enitre experiencias similares de re-
creacién y de turismo. £n cada una de las cuatro actividades, los ftems motivacionales para
fuga por razones interpersonales, fuga por razones personales, blsqueda por razones in-
terpersonales, blisqueda por razones parsonales fueron mayores en experiencias turisticas
gue en experiencias similares de recreacién, Ademds, 1a fuga por razones personales y |a
hisqueda por razones personales aumentaron a una tasa mayor que Ja fuga por razones
interpersonales y la bisqueda por razones interpersonales, para experiencias similares de re-
creacidn y de turismo, Estos resultados sugieren que la motivacion puede servir como herra-
mienta para la segmentacién de los turistas y para el posicionamiento de experiencias tu-
risticas y de recreacién. '

* Por tiltime, la investigacion 3 consider6 la refacién entre los motivos y la experiencia.
El analisis mostré que el mativo puede ser un atributo independiente de la cantidad de
vacaciones, en el interior del pais o en el extranjero, que haya tenida un entrevistado en los
12 meses anteriores al estudio.
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MODELO DE ELECCION DE LOS DESTINOS,
DE CROMPTON

Crompton (1992) propone un modelo que refieja un proceso de decisidn racio-
nal, en el que los turistas presentan un alto grado de participacitn en la eleccién de
los destinos turisticos a visitar. En este modelo existe un proceso de estrechamiento
del conjunto de destinos turisticos, que parte de todos los destinos potenciales para
un viaje y va hasta los destinos finalmente elegidos {véase fig. 4.4}, En este modelo
en el proceso de toma de decisién influyen fuerzas internas (conocimiento previo de
los destinos o experiencias anteriores) y fuerzas externas (informaciones de amigos,
propaganda, programas cul{urales),

El principio del modelo de Crompton se basa en varias consideraciones tedri-
cas. La primera es que existen dos tipos de destinos turisticos; aguellos de los que
el turista tiene conocimiento previo y aquelios que le son desconocidos, Como nadie
puede optar por un destino gue le sea desconocido, ese segundo grupe de destines
queda excluido autométicamente (por eso la gran importancia de promover los des-
tinos turfsticos, va sea mediante campafias de marketing o mediante una excelente
experiencia turfstica que desencadene la difusién boca a boca). Entre los destinos
turfsticos de los que se tiene conocimienio previo, el modelo establece dos grandes
grupos: aquelios que el turista desea conocer en su viaje {consideracién inicial) y
aquellos que, a pesar de tener conocimiento de ellos, serdn descartados por las mds
diversas razones {excluidos}. Eatre los destinos turisticos conocidos pero no conside-
rados para el viaje se tienen los subgrupos siguientes (véase fig. 4.4): nublado (desti-
no del que no se posee informacién suficiente para un juicio positivo o negativo), en
espera {destinos a los que el individuo desearfa viajar, pero no en ese momento), ex-
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periencias personales previas desagradables y comentarios negativos. En los dos prime-
ros existe en el turlsta incertidumbre o falta de conccimiente respecto a los destinos,
lo que hace que sean excluidos del proceso de decisidn. Ambos pueden clasificarse
conjuntamente en el conjunto de destines “inertes”, Los otros dos subgrupos com-
prenden destinos respecto a los cuales existe una impresidn negativa, debido a expe-
riencias propias, a través de otras personas o de los medios de comunicacién. A es-
tos dos conjunttos se les llama conjuntamente “conjunto inepto” o “rechazado”,

Retemando el conjunic de destinos sobre los que el turista hard consideracio-
nes iniciales {etapa 1 de la figura 4.4}, el modelo propone un segundo conjunte de
destinos {(etapa 2}, llamado consideracién posterior, en el que algunos de los destinos
son excluidos por motivos relacionados con los conjuntos de los conjuntos “inerte”
e “inepto/rechazado”. El principal elemento de diferencia conceptual entre conside-
racion inicial y consideracién posterior es que existe entre ellos un tiempo lo suficien-
temente largo para permitir a los individuos evaluar la lista de destinos y reducirla de
una lista grande y vasta a un niimero menor.

Todos tos destinos potenciales

N z

Conjuntao de los destines Conjunto de Jos
conocidos destinos
i desconocidos

Etapa 1 Conju!lto de Conjuntos

consideracién inicial excluidos
Conjunto Conjuntoen - Conjunto de Conjunto de
nublado espera experiencias comentarios

personales previas negativos

desagradahIES\/

<

E
I3
- ;
Conjunto i Conjunto inepto
inerte ] 0 rechazado
1
uuuuuuuuuuuuuuuuuuuu I = e am ma P PR
Etapa 2 . ] ) i " > K
Canjunto de consideraciones A i
posteriores : i
I
* A A
i ; : !
Conjunte de accion Conjunto de inaccign = =k~ news e u v e vnn Hnned
l I | ~~~~~~~~~~~~~~~~ B :L ------- P - i
1 1
Conjunto de interaccién Conjunto ,:\ A
“quieto” b e S

Etapa 3 l_|_ ___________ E'{ift_o_ e

Conjunto de destinos
de eleccidn final

Figura 4.4. Estructura de los conjuntos de eleccitn de destinos torfsticos, Fuewte: Crompton (1992),
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La tercera etapa es aquella en la que el objetivo del proceso de decisién es elegir
el destino final, a partir de las opciones existentes en el conjunto de consideraciones
posteriores. -

El eonjunto de inaccidn estd compuesto por aguellos destinos sobre los que
no se obtuvo ninguna informacién. El conjunto de accidn comprende todos los des-
tinos turisticos con cuyos promotores o representantes se puso en contacto el turis-
ta potencial. Estas acciones requieren inversion de esfuerzos y de recursos, Cuanto
mayor sea el esfuerzo, mayor serd la posibilidad de que el individuo se comprometa
con el destino, Ef conjunto de interaccion es un subcosnjunto del conjunto de accién.
En é} se incluyen todos los destinos a cuyos representantes se expone el turista po-
tencial, de manera que aquellos puedan persuadirlo, personaimente, para gue visite
un determinade destino. Los destines para los que se busca informacién sin ningu-
na interaccién persanal con algin representante del destino pertenecen al conjunto
"quieto”,

Las lineas punteadas de la figura 4.4 indican que los individuos reducen el mi-
mero de alternativas y se mueven de un conjunto de eleccién al siguiente, rechazan-
do muchos destinos. Cuando el comprador potencial pasa del conjunto de conside-
racién inicial al de consideracidn posterior, los destinos descartados pueden pasar
al conjunto de destinos rechazados si obtienen una evaluacién negativa o al conjun-
to de destinos en espera si la evaluacidn contiene sentimientos ambivalentes. En el
proceso mds avanzade de biisqueda y decisién, que caracteriza }a transicién de la
congideracién posterior a la consideracién final, los destinos pueden ser enviados
al conjunto de espera o rechazados en los tres puntos de transicién, Esto puede
ocurrir cuando la evaluacién de los destinos que se encontraban en el conjunto de
consideracidn posterior, en el conjunto de accién o en el conjunto de interaccidn cam-
bia de una opinién positiva a una negativa o ambivatente,

EJERCICIO PROPUESTO

Pida a un amigo o a una amiga gue imagine gue ha ganado un viaje de dos semanas
2 afguna parte del mundo que elija.

Propdngale 20 destinos internacionales y clasifique cada uno de acuerdo con la es-
tructura propuesta por Crompton.
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MODELO DE ELECCION DEL CONSUMIDOR
DE TURISMO, DE SCHMOLL

Se han realizado muchos estudios relacionados con la eleccion del consumi-
dor de turismo. Mayo y Jarvis (1981) y Mathieson y Walt (1982} desarroflaron teorfas
generales de consume relacionadas con el contexto del turismo, Mclntosh et al.
(1995) proponen cuatro factores motivadores, que incluyen los interpersonales que
contribuyen de manera significativa a {a comprension del consumidor turistico y de sus
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motivaciones. Mazursky (1989) seiiala la importancia de las experiencias pasadas
del turista. Otro modelo gue considera este termna es el propuesto por Schmall (1977).
En este modelo se especifican cuatro aspectos que explican las motivaciones, los
deseaos, las necesidades y las expectativas de los determinantes sociales y personales
para el comportamiento en la eleccién de un viaje, incluyendo el destino y el tipo de
medio de hospedaje elegidos. Estos aspectos son: estfmulo para viajar (comunicacién
promocienal y recomendaciones personales y del {rade), determinanies personales y
sociales (propdsitos del consumidor al viajar, que incluyen sus deseos, necesidades
v expectativas}, variables externas (confianza en el servicio, imagen del destino, ex-
periencias aprendidas, restricciones de tiempo y dinero) y caracterfsticas de los dest-
nos, los cuales se presentan en a figura 4.5,
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TEORIA DE LA “MIRADA DEL TURISTA”, DE URRY

El enfoque de John Urry en su libro, que se convirtié en un cldsico, The tourist
gaze, es sccioldgico e histérico v parte del principio de que estudiando la manera
en que los grupos sociales construyen su mirada turfstica puede conocerse lo que
ocurre en la “sociedad normal”. De acuerdo con esta perspectiva, el estudio del tu-
rismo, lejos de ser un tema banal, puede ayudar a revelar las précticas normales que
podrfan quedar ocultas en la sociedad de una manera general.

La base e su andlisis de la mirada del turista se basa en nueve puntos que se
presentan a continuacidn, de manera resumida (Urry, 1596, pp. 7-19).

1. Elturismo es una actividad de ocio que presupone su opuesto, €s decir, el
trabajo.

2. El turismo sugiere desplazamiento en el espacio y en el tiempo, _

3. La permanencia fuera del destino de origen no es perpetua: existe la inten-
cién de regresar,

4. Los objetos de la mirada turistica presentan contrastes con ¢l trabajo.

8. Una porcién considerable de la poblacién mundial v1aja, factor que crea
formas nuevas de relaciones sociales.

6. Los lugares que se visitan se eligen por motivaciones de agentes subjetivos.
Tales agentes crean una expectativa especifica de cada lugar.
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7. La mirada estd dirigida hacia el campo v los paisajes que no son coraunes
en la vida cotidiana del turista.

8. La mirada del turista se construye por medio de signos.

9, Se ha creado una gran cantidad de turistas profesionales que buscan nue-
vos descubrimientos de la mirada del turista.

Dicha propuesta de estudio estd relacionada con les tiltimos 150 afios, periodo
considerado de fundamental importancia por ¢l autor, debido a los cambios histéri-
cos por los que ha pasado la mirada del turista. Segdn Urry (1996, p. 16):

No existe una mirada Gnica del turista en cuanto tal. Esta varfa de acuerdo con
la sociedad, el grupo social vy el periodo histdeico. Tales miradas se construyen por
medio de la diferencia, Con esto quiero decir que no existe una sola experiencia univer-
sal v verdadera para todos los turistas de todas las épocas.

Este autor concuerda con Boorstin (1964) y con Baudrillard {1988), al conside-
rar que el turismo es un ejemplo de seudoacontecimiento, como se ilustra en el pa-
saje siguiente (Urry, 1196, p, 23):

Aistado de un ambiente acogedor y de las personas del lugar, el turismo de masas
promueve viajes guiados en grupo, en los que los patticipantes disfrutan con atraccio-
nes inventadas de poca autenticidad, gozan con credulidad de un “seudoacontecimien-
to” y no toman en cuenta el mundo “real” dque los rodea.

Urry seiiala gue existen dos tipos de mirada del turista; una romdntica y otra
colectiva. L.a mirada roméntica hace énfasis en la naturaleza, el paisaje, el campo, lo
bucdlico, la privacidad, lo intacto y la introspeccién. Es especialmente individual.
Esta mirada “hace énfasis en la scledad, en la privacidad y en una relacion personal
y semiespiritual con el objeto del mirar” (Urry, 1996, p. 69).

La mirada colectiva, por su parte, necesita una gran cantidad de personas para
desarrollarse, pues lo que da sentido a este tipo de mirada son las personas que
estdn viendo y siendo vistas, Si hay muchas personas en un lugar, es como si ese
hecho significara: “aqui es donde debo estar, este lugar estd bien”, Para Urry (1996,
p. 70):

La presencia de otros turistas, de personas como uno, es necesaria para el éxi-
to de los lugares que dependen de la mirada colectiva del lurista. Este es también el
caso de las grandes ciudades, ya que lo que las distingue es su cardcter cosmopolita. La
presencia de personas de todo el mundo (en otras palabras, los turistas) €s lo que con-
fiere a las grandes capitales su animacldén y su encanto.

A diferencia de la mirada “romdntica” del turista, la mirada “colectiva™ (fig,
4.6) requiere lugares en los que exista movimiento de personas, ya que es necesario
Ver y ser visto,

Gran parte de este libro trata de la relacidn entre las manifestaciones posmo-
dernas de la sociedad y las practicas turfsticas, Para este autor, el turismo siempre
ha estado relacionade con ¢l especticulo vy se ha basado en los “especticulos de luz
y sonido, shows con rayos ldser”, en los “placeres populares”, en la “participacidén

del espectador sin contemplacidn” y con énfasis en lo “pastiche”, manifestaciones,
todas, refacionadas con la mirada “colectiva” del turisma (Urry, 1996, p. 122).
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Figura 4.6. Turistas en el London Eye, uno de los puntos turfsticos més visitados de Londres. jUna
confirmacidn de Ja “mirada colectiva® de Urry? Foro: Alexandre Panosso Netto, julio de 2007.

La principal critica y el hilo conductor en O olhar do turiste (La mirada del
turista), de Urry, es tal vez el estudio de las transformaciones de los lugares, origi-
nadas por la mirada del turista, es decit, los anhelos del turista y su mirada con-
dicionan la pasteurizacion y la estandarizacién de los destinos, todo con tat de reci-
bir mas turistas y generar asf mds ingresos y ganancias para los destinos, En otras
palabras, este autor concuerda con la visién de diversos estudiosos, de acuerdo con
los cuales el turismo se ha convertido en una mercancia que responde tinicamente
a las leyes del mercado.

EJERCICIO PROPUESTO
En Globalizing the tourist gaze, Urry (2001) afirma:

Algunos destinos insespechados estdn ahora involucrados significativamente en Jos
madelos de turismo global, como Alaska, Auschwitz-Birkenau, fa Antértida, Changi Jail (en Sin-
gapur), Jas zonas ocupadas por fos nazis en las islas def Canal, Dachau (extinta mina de carbén),
Cuba {en especial su patrdimonio colonial y estadounidense), Islandia, Mongolia, el monte Eve-
rest, e norte de Idands, el norte de Chipre (bajo la “ocupacidn” turca), Peart Harbor, la Rusia
poscomunisty, la isla Robben {en Sudafiica), las huellas de la masacre de Sarajevo, el Titanic,
Vietnam, etc. En algunos casos, la formacidn de un destino turistico es parte de un proceso
planeado por el que las sociedades y los lugares "ingresan” al arden globat (o reentran, como
en ef caso de Cuba, durante los afios de 1990 [traduccidn fibre de jos autores].
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Partiendo del texto anterior, analice el enunciado siguiente:

Conoce, ha leido ¢ ha ofdo hablar de otros lugares y destinos que originalmente hayan
tenido una actividad no turistica v que se hayan transformado o hayan sido adaptados para el
turismo de masas? ;Como ocurmd esa adaptacian? Comente estas experiencias,
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SISTEMA PSICOGRAFICO, DE PLOG

En 1974, Plog publicé un estudio que realizé para 16 empresas aéreas y em-
presas de viaje de Estados Unidos. El objetivo principal de este estudio era incre-
mentar el mercado de los viajes, en especial tratar de que mds personas viajaran en
avion, A parlir de este estudio, Plog identificd cinco tipos psicogréficos de turistas
(Swarbrooke y Horner, 2002; Williams, 2002; Litvini, 2006), 1os cuales se describen
a continuacion:

= Alocéntricos. Son aquelios que desean descubrir nuevos destinos y conocer
nuevas culturas y que tienen un espiritu de aventura. Ruschmann {1997),
para explicar due son turistas cuyos intereses se centran en varias activida-
des, explica que la palabra alocéntrice viene de allo que significa “de forma
variada”. Los alocéntricos tienen una personalidad extrovertida y seguridad
en s{ mismos. A muchos de ellos les desagrada ser considerados como turis-
tas, dado que, de cierta manera, buscan integrarse a 1a cultura y a la pobla-
cién local.

» Cuasialocéntricos, Buscan desafios v muchos de ellos optan por el ecoturismo,

Mesocéntricos. En los viajes buscan desestresarse y relajarse, en especial por

medio del entretenimiento.

e Cuasipsicocéntrico. Son turistas que visitan un nuevo destine sélo después
de gue ha sido bastante visitado.

¢ Psicocéntricos. Turistas de turismo de masas que buscan seguridad y van
acompaiados de gufas turfsticos. Esta denominacién viene de psyche o auto-
centrado; este tipo de turistas se caracteriza por una personalidad mds inhi-
bida y adversa a la aventura {Ruschmann, 1997). Los psicocéntricos prefie-
ren un ambiente familiar (“occidentalizado™), en el gue puedan conservar
sus hdbitos de vida, aun estando de viaje. Son turistas que buscan resorts ya
popularizados.
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De acuerdo con Finotti (2004}, 1a psicograffa o andlisis psicogréfico es una
técnica o herramienta que permite la medicién cuantitativa de los estilos de vida,
abarcando personalidad, valores, actividades, intereses y caracterfsticas demogré-
ficas.! En el cuadro 4.2 se presentan las principales caracterfsticas de los dos tipos
de turistas que se encuentran en los extremos de la clasificacién de Plog: psicocén-
tricos y alocéntricos.

Cuadro 4.2, Caracterfsticas de viaje de tipos psicograficos.

I S ._A!acéutnws
Como destinos de viaje prefieren lo que sea Prefieren Ias Zonas no turfsllcas
familiar
En los destinos prefieren las actividades Apret:lan el sentido del descubrimiento y se

conocidas. deleitan con experiencias nuevas, antes que
otros hayan visto esa zona,

Prefieren }ugares con sol y dwersmn, Prefieren destinos nueves y diferentes.
mcluyendo una buen ’én

Ni‘.rel cle acuvzda Nivel de aclmdad alto

Prefieren los destinos a los que puedan it | Prefieren ir a los destings en avién.
en automdvil.

Prefieren acomodaciones turisticas Las acomodaciones deben incluir hoteles y
formales, como hoteles con estructuras alimentos de adecuados a buenes, no

bien desarrolladas, restaurantes familiares | necesarlamente hoteles modernos o

y tiendas turfsticas. pertenecientes a una cadena: pocas

atracciones de tipo “turistico”,

Prefieren una atmdsfera que les sea familiar Les gusta conocer personas de culturas
(puestos de hamburguesas, entretenimiento | diferentes o extranjeras y se relacionan con

tipo familiar, ausencia de atmdsfera ellas.

_extranjera). | i
Paquetes de via_le completos prowsto de Los preparativos del viaje deben incluir lo
actividades muy programadas. bésico (transportes y hoteles} y permitir

__]lberlady flembﬂiclad cons erable -

Fuene: Plog {1973, apmi Pearce, 2003]

Plog, al distribuir las diversas tipologfas de turistas en términos del mercado
analizado (el estadounidense), obtuve una distzribucién normal (en forma de cam-
pana) er la que la mayorfa de los turistas quedaba clasificada como mesocéntrica
{cerca de 60 % del otal), después venfan los cuasialocéntricos y los cuasipsicocéntri-
cos (juntos cerca de 17 % del total), mientras que los turistas alocéntricos (4 %) y los
psicocéniricos {2.5 %) representaban una pequefia minorfa (Plog, 2001a). Otra pro-
puesta de Plog fue correlacionar tipos de turistas con los destinos turisticos visitados
por ellos. En la época en que realizé este estudio (1972) identificé a Africa y a las
istas del Pacffico Sur como destinos v131tados por alocéntricos estadounidenses,
mientras qute el Qriente, en especial Japon, era visitado por los cuasialocéntricos.

!La segmentacién del mercado realizada por el marketing puede Incluir caracterfsiicas soctodemogréficas, com-
portamentales, de los beneficios buseados o una combinacitn de 1odas,

!
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Destinos como Coney Istand {peninsuia al sur de Brooklyn, Nueva York) eran fre-
cuentados por los psicocéntrices y Miami Beach por los cuasipsicocéntricos. Sin em-
barge, en 1991, al actualizar su estudio, Plog no sélo incluyd otros destinos sino
también observé que habia cambiado el tipo de turista que visitaba un determinado
destino. Asf, casi dos décadas después de su primer estudio, Africa ya no era visitada
por los alocéntricos, sine por los cuasialocéntricos. También Miami Beach, qgue era
un destino para cuasipsicocéniricos, se habfa transformado en un destino para psico-
céniricos, En la figura 4.7 se muestra esta comparacién, De acuerdo con €l propio
Plog (apud Pearce, 2003), existe una tendencia a un “movimiento ‘lento y constante’
de la mayor parte de os destinos y del piiblico que ellos atraen hacia las caracteristi-
cas psicocéntricas [...]). Este proceso no necesariamente tiene que ocurrir, pero sin un
esfuerzo concentrado que realice un plan preconcebido gcurrird”,

a) 1972

Psicocéntricos Mesocéntricos Alacéntricos
Custipsicocéntricos Honofuld Horte de Cuasialocéntricos
y Gzhu Eitopa
| I | | | I | | |
I I T 1 I i I T
Caney Miami Estados Caribe Hawai | Surde Oriente Pacifico
lsland Beach Unidos bistas periféricas) | Ewops {esp. Japon} Sur
Florkla  Eviopa ceatralf México Afiica
Gran Bretaa  (renfdn ceotral)
8 1991

Hawai {islas
Tféricas)
pe 1 ) EsapahafPortugal
Pstcocdatricos Estados Mesocénticos |
Linidos laptatersa francia o .
Curasips| acdntilegs | s Canadd Canadé_ Cuasialocéntricos
Reno d;Inortel Srasil Istact Egipto IndiafPaqulstén
[ 1 L1 L Jipel] | || I |
1 R [ 1 III I_Il_ll |BLLI BRI Chi ] 1 t |
Coney  Miami  Allantic Hanololu ! California Japén | Austealia na Sereste Nepalf feeas
{sland  Beach City y Oahy resorls de Nueva Zetandia ssidtico Tibet | subdeserrotladas
Parques Caribe FEdieo Escandinvia Palses del este | .
tematicos Europa centralf Esiradas vicinais Luropee Africa  Antériida
Adrida Gran Bretaiia Estados Unidos

Furepa meridionalf
Mediterranea

Figura 4.7, Posiciones psicogréficas de alqunos destinos. Fuee: Plog (199, apud Pearce, 2003).
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Considerando lo propuesto por Butler sobre el ciclo de vida de los destinos turfs-
ticos, es facil entender que los destinos turfsticos evolucionan torndndose conocidos y
atrayendo una cantidad mayor de visitantes, lo gue da como resuitado un cambio en el
petfil del turista que lo visita (Véase “Modelo de Butler”, p. 225). De esta manera, ai
identificar el tipo psicografico de turista con los destinos turisticos, este modelo presen-
ta una limitacion, dado que constantemente tiene gue ser actualizado en funcion de Ia
evolucién que presentan los destinos turfsticos. En la actualizacién propuesta por Plog
en 1991 es interesante observar que algunos de los destinos fueron descubierios por los
turistas alocéniricos, como son los casos de Nepal y de la Antdrtida. ;Ser4 el turismo
espacial la nueva frontera para los turistas mitlonarios y alocéntricos?

El modelo de Plog ha side ampliamente criticado por simplificar excesivamen-
te un proceso complejo al dar una explicacidn gue se basa en un solo elemento (la
personalidad) y que carece de los elementos dindmicos esenciales para explicar como
un mismo individuo puede modificar sus patrones de comportamiento en los diver-
s0s viajes turfsticos que realice {Williams, 2002). Como ejemplo puede tomarse el
case de un joven que cuando viaja con sus padres muestra un comportamiento mas
bien psicocéntrico, pero cuando viaja con sus amigos de la universidad presenta ca-
racterfisticas mas alocéntricas. Otras criticas incluyen un debate promovido por 5. L.
J. Smith {1990a, 1990b} con ef propio Plog {1990, 1991); en la cita siguiente, Pear-
ce (2003, pp. 46-47) resume las criticas de Smith y las respuestas de Plog:

Smith argumentd que sus propios hallazgos, a partir de un andlisis de preferen-
cias de destinos, en una muestra de viajeros de larga distancia provenientes de siete
naciones ne permitfan confirmar una relacién entre los tipos de personalidad y las
preferencias por los destinos. Plog rechazé las crfticas de Smith, argumentando que
éste estaba equivocado en sus objeciones al estudio original, para las que utilizé varia-
bles de un sistema de clasificacién y de una muestra que contenfan errores.

Algunes autores también critican el hecho de que se vincule un tipo de turista
con un desting, a lo que Plog rebate, diciendo que tinicamente asocia el tipo predo-
minante de turista que visita un destino (Plog, 2001b). Otras de las criticas hechas
por algunos investigadores son que e! modelo de Plog presenta problemas para la
medicion de los perfiles de los tipos de turistas propuestos, ademds de que no con-
sidera las motivaciones extrinsecas e intrinsecas de los turistas para visitar un des-
tino. Ademds de las crlticas ya mencionadas, Litvin (2006} sefiala otras que se men-
cionan a continuacién:

¢ Bl concepto propuesto por Plog ha logrado poca verificacidn empfrica inde-
pendiente,

¢ Aun cuando los viajercs puedan ser alocéntricos por naturaleza, patrones
econémicos pueden hacer (ue presenten patrones de viaje mesocéntricos o
cuasipsicocéntricos.

¢ Esta teorfa fue desarrollada para turistas estadounidenses y puede que no
funcione para turistas de otras nacionalidades.

¢ Aun cuando Plog haya sefialado que con mds experiencia en los viajes las
personas tienden a volverse alocéntricas, o que se comprueba es que las per-
sonas gue visitan lugares poco familiares terminan volviéndose mds renuen-
tes a estos destinos.
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* Por iltimo, aun cuando el modelo presente un concepto interesante, no pre-
dice i explica un gran porcentaje del comportamiento de los turistas, sien-
do, por lo tanto, poco préctico para su uso en estrategias de marketing tu-
ristico.

El estudio de Litvin (2006}, sobre el registro histérico de viajes de universita-
rios de Singapur, fue también rebatido por Stanley Plog (2006}, que explicé el con-
texto y el método empleado en su sistema psicogrdfico. Su principal eritica es que
jcémo pueden otros investigaderes evaluar su modelo sin utilizar los instrumentos
de investigacion que lo crearon? Los lectores interesados en profundizar sobre este
tema encontrardn til la lectura de estos textos en inglés.

CPERACIONALIZANDO

Et siguiente extracto, tomado de la revista Vejo, muestra el cambio en ef perfil del
brasilefio que visita (2 India.

Desde hace mucho tiempe 1a Indiz se encuentra en el itinerario de los turistas brasilefos. Lo
que ha cambiado es el perfil de los turistas: los mochileros v aventureros en general, que eran atraldos
por los cinco mil aios de historla del pals y por sus riquisimas manifestaciones espirituales, han ido
dando pase a grupos de brasilefios que quieren un paguete lleno de confort, sequiidad y algunos
toques de misticismo. La realidad de la India es, naturalmente, mayor que toda capacidad de planea-
cién. £l ano pasado la pareja formada por Siivia y Roberto Daccache, de Sio Paulo, visité 13 ciudades
en un mes, en un maratén planeado hasta en los minimos detailes por un profesor de astrologla que
acompand al grupo, E viaje costé cerca de 16 mil ddlares, una ganga si se compara con el paque-
te actval, que cuesta casi fo mismo, incluye también 13 dudades, pero compacia et pasec a 17 dfas.
“Fue completamente diferente de todo lo que yo habfa visto, Conocimos monasterios budistas, nos
encontramos cen enfermos de lepra, vimos el amanecer en ef Himalaya. A las mérgenes del Ganges
presencigimos una ceremonia de cremacion. Regresé dispuesta a consumir menos”, dijo Silvia, Las
asperezas de la vida en fa Indla se disiparon en el estadg de Rajastan, donde la pareja se hospedd en
el hotel Taj Lake Paface, un antiguo palacio-fortaleza construido en medio de un fago. £n Jalpur, la
capital, también llamada *Ciudad Rosa", el clima de espiritualidad acostwmbra permitir recaldas con-
sumistas ante la especlalidad del Jugar, Ja manufactura de joyas y una abundante oferta de rubfs,
zafiros y diamantes, En Jodhpur, la “Ciudad Azul", las atracciones son ef desierto vecino y el hotel mds
famoso de la indla en 1a actualidad, et Umaid Bhawan Palace, palacio de un maraid cuya familia adn
vive aht. En este palaclo no falta espacio; la construccion, concluida en 1943, cuenta con 347 habita-
ciongs, .
(Bxtracto del antlculo *Machileiros cinco-estrelas”, escrito por Sandra Brasil en la revista Veja,
6/12/2006, p. 78)
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TIPOLOGIA DE LOS VIAJERQS, DE COHEN .

Entre las tipologias de los viajeros que se han desarrollado, las mds importan-
tes son las propuestas por Cohen (1972}, V. L. Smith (1977) y Plog (1990, 1991,
2006). Cohen (1972, 1979) clasifica a los turistas en cuatro categorias con hase en
las combinaciones particulares de preferencias, novedad/excitacidn y familiaridad/
seguridad del viaje. A continuacion se presentan estas categorias.

* Turista de masas organizado: viaja en grupo con otros turistas que no nece-
sariamente se conocen. entre sf, signiendo un itinerario preestablecido y poco
flexible. Son viajeros que adquieren, de las operaderas turfsticas, paquetes
turisticos a destinos populares; estos paquetes generalmente incluyer trans-
porte, alejamiento v, eventualmente, también los alimentos, los ingresos a
atracciones turfsticas y shows, ademds de los traslados en el destino turfsti-
€0, entre otras cosas. Estos turistas pasan buena parte de su viaje en ambien-
tes alejados de la poblacién y de la auténtica cultura local.

¢ Turista de masas individuai: viaja por su cuenta, o con un grupo de turistas
a los que ya conoce desde antes del viaje, con algiin paquete turistico que
forma parie de aigunos productos preseleccionados, Estos paguetes pueden
estar organizados tanto por operadoras turisticas como por agencias de via-

- jes y normalmente incluyen e} transporte ai destino turistico, el hospedaje y,
algunas veces, otras actividades, como el ingreso a atracciones turisticas,
shows, parques (teméticos, de esqui, elc.) y trastados en el destino turfstico,
entre otras cosas. Aun cuando Cehen haya considerado tanto a este tipo de

- turistas como al tipo anterior como institucicnalizados, el turista individual
de masas se diferencia del organizado en la posihilidad de medificar el itine-
rario o, incluso, el tiempo de permanencia en uno de los destinos turisticos
visitados. '

¢ Turista explorador: viaja por su cuenta, busca explorar nuevos destinos tu-
risticos y evita los destinos mds desarrollados desde el punto de vista turfsti-
co. En general, este tipo de turistas prefiere el contacto con la poblacién local
v a lo largo de su viaje se relaciona también con otros turistas, aun cuando,
de cierta forma, haga use de algtin tipo de infraestructura turfstica.

¢ Turista errante: es aquel que guiere hacerse pasar, si bien temporaimente,
como perieneciente a la comunidad local, Tiende a pasar los dfas con los ha-
bitantes locales, sumergiéndose totalmente en su cuitura y en sus habitos,
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Como se observa en ¢l cuadro 4.3, la tipologia de Cohen puede compararse con
la de Smith y con la de Plog mediante un continuum de estilos de viaje con base en
el nivel de famillaridad o de novedad en el viaje (Basala y Klenosky, 2001). En unoc
de los extremos del continuo se encuentran las personas gue en su viaje desean un
alto grado de familiaridad, turistas de masas organizados, turistas charter o psicocén-
tricos, de acuerdo con la clasificacién que se utilice, y que, por ejemplo, prefieren
pernoctar en hoteles que formen parte de una cadena internacional; mientras que
otros optan por la bisqueda de nuevas experiencias errantes, exploradores o alocén-
tricos, los que probablemente se inclinardn por hospedarse en un bed & breakfast.

Cuadro 4.3, Comparacion entre las tipologlas de turistas de Cohen, Smith y Plog,

Cohen Turista de masas Turista de masas Explorador Errante
! organizado individual )
Smith Turista Turista | Turista de ;Turista no | Turista fuera | Turista | Turista
chirter : de masas { masas ; usual de los de explorador
: independiente i circujtos &ite
R S oo |organizados e

Plog Psico- . ' Meso- Alocén-

i cénlrico _ . trico

cénlrico

Fuente; Basalz y Klenosky {2001).

fista y otras tipologfas de los turistas presentan un gran potencial para el des-
atroilo del plan de marketing de un destino turistico, que puede contribuir al desarro-
llo de productos, a la determinaci6n de precios, a la eleccion de los canales de dis-
tribucion y a la creacidn de estrategias de promocidn. A pesar de esto, es necesario
hacer notar que estas clasificaciones poseen limitaciones considerables, como las que
se presentan a continuacion,

» Muchas tipologfas son exageradamente amplias, con lo que acaban por ser
demasiado simplistas y estereotipadas y no abarcar los complejos patrones
de comportamiento que se encuentran en el mundo real.

* Estas tipologias no dan mucho margen para que un mismo turista pueda te-
ner diferentes clasificaciones, ya que, a medida que pasa el tiempo, los tu-
ristas son influidos por nuevos factores determinantes y motivadores, tales
como variaciones en el ingreso, la salud, tiempo para el ocio, estructura fami-
liar v compromisos profesionales.

¢ Suponen que la personalidad del turista necesariamente se reflejard en su
comportamiento en vacaciones. En muchos casos un comportamiento, tanto
reprimide como impulsivo, puede estar relacionado con la presencia de los
otros viajeros del grupe del turista, por ejemplo, familiares o amigos.

¢ Las principales tipologfas se desarrollaron hace ya més de una década, por lo
que puede gue no representen los cambios ocurridos durante este periodo.

¢ La mayoria de estas tipologfas fue desarrcliada a partir de los mercados eu-
ropeos y estadounidenses y no considera las caracteristicas de los turistas
de otras regiones, como Latinoamérica, Africa, Asia y Qriente Medio, Existen
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enormes variaciones culturales enire los diversos paises, lo que debilita su
aplicabilidad al 4mbito general.

* Algunas veces los investigadores desarrollan tipologias a partir de muestras
de tamafio reducido, lo cual puede ser cuestionable. Esta es una posible cri-
tica a la tipologia propuesta por Wickens (2002) {véase “Tipologia del turista,
de Wecleens”, p. 176).

¢ Las tipologias ignoran el hecho de que el turista puede madurar, a medida
que se convierte en un viajero mds experimentado,

EJERCICIO PROPUESTO

Identifique destinos turisticos de su pais, que tiendan de manera preponderante a
atraer cada uno de los tipos de turistas propuestos por Cohen.
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CLASIFICACION DEL TURISTA, DE SMITH

La tipologfa de los turistas desarrollada por V. L. Smith {1977) identifica siete
tipos de turistas, con base en su capacidad para adaptarse a las normas v estilos de
vida de la poblacidn local, Las categorias de Smith para los turistas van desde los
turtstas de chditer, que llegan en masa, portan gafetes para mostrar su nombre, son
asignados a un determinado autobiis para la excursion y son contades al subir a los
charters, hasta los exploradores que buscan hailazgos y conocimientos nuevos, Los ex-
ploradores en realidad parecen menos turistas y mds antropdtogos, vivent como ob-
servadores participantes, comen las comidas locales y viven al estilo de vida de los
habitantes del Ingar. Entre estos extremos de turistas se encuentran los turistas de
masas, los turistas incipientes de masas, los turistas no usuales, los turistas fuera
de los circuitos turfsticos y los turistas de éliie. Estas denominaciones pueden entender-
se con facilidad {véase cuadro 4.4), una vez que se encajan en las denominaciones
propuestas por Cohen y Plog, dentro de un espectro gradual de tipos de turistas, que
va desde los que alcanzan caracteristicas casi de no turistas, en el case de Smith y
Cohen, les exploradores y en e} Plog los alocéntricos (véase cuadro 4.2). Sin embar-
go, con frecuencia es dificit ver las diferencias reales entre algunos de los tipos de
turistas propuestos por Smith, como ocurre entre los tres primeros gue se presentan
en el cuadro 4.4.
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Cuadro 4.4. Tipologia de los turistas de Smith {1977).

rupos de turistas que Hegan en masa, tienen un grado

muy bajo de involucramiento con los habitantes def lugar

y requieren el mismo ambiente (incluyendo las comidas)

gue tienen en sus lugares de origen {generalmente
occidentales).

Turistas de masas Constituyen un flujo coniinuo de visitantes de clase
media, cuya expectativa es encontrar personal con
fluidez en varios idiomas, para satisfacer sus
necesidades, Es obvio que esperan también un ambiente
oceidentalizado (como si fuera una “burbuja turfstica”
alrededor del destino visitado}.

Turistas de masas incipientes Se trata de un ﬂl.le garantizado de personas que
demandan confort y entretenimientos occidentalizados.
Barretto {1999) describe este tipo de viajeros como
aguellos que buscan autenticidad y la existencia de
equipamientos recreativos.

Turistas no usuales No constituyen gran parte de los turistas, aun cuando
viajen en grupo y de manera organizada, A pesar de que
viajan de esta manera, “se aventuran™ a comprar una
excursidn de un dia para visita, por ejempio, tribus
indigenas; tienen un interés particular en culturas
primitivas, pero llevan siempre sus loncheras, aur cuando
de alguna manera se adapten a los hdbitos lecales.
Barrettc (1999) cita también el caso de los turistas
que buscan actividades de riesgo v poco usuales en
lugares remotos,

' Turistas"de chdrter

Turistas “fuera de circuito” Poco comunes, si bien son vistos tratando de evitar las

multitudes de turistas o queriendo aumentar el placer de

sus viajes al buscar actividades fuera de los patrones. En
general, se adaptan bien,

“Turistas de élite Es un tipo de furistas més raro y que diffcilmente es visto,
estd constituido por Individuos que ya han estado
précticamente “en todas partes”. Buscan servicios
precontratados y se adaptan total, aunque
temporalmente, a las normas locales. De acuerdo con
Barretto (1999), el turista de élite busca lugares poco
conocidos, aunque ya descublertos, donde exista alguna
infraestruclura,

Turistas exploradores Esta tipologfa comprende un nimeroc muy reducido de
viajeros, Los exploradores no se consideran turistas y
viven come participantes activos y observadores entre
los habitantes del lugar, adaptdndose con facilidad al
estilo de vida de los autdctonos.

Fl problema de estas tipologlas es que estdn relacionadas bdsicamente con el
viajero de placer y, quizd, con un tipo convencional de viajeros de negocios. Existen
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otros muchos tipos de viajeros y todos pueden ser muy importantes e: lo gue se re-
fiere a una mejor comprension del mundo, sus habitantes y sus lugares. A los via-
jeros de negocios se les ha dado cada vez mds atencidn, en especial en funcién de
su importancia econémica, al menoes para el turismo urbano. Los viajeros de nego-
clos son no sélo aquellos empleados de las empresas que trabajan en el comercio,
sino también los del sector piblico, de las ONG v los relacionados con los intereses
comunitarios.

EJERCICIO PROPUESTO

Considerando las siete tipologlas de turistas propuestas por Smith, identifique por lo
menos un desting turlfstico en su pals o en el exterior que pueda ser descrito como predo-
minante para cada uno de estos tipos de turistas.
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TIPOLOGIA DEL TURISMO, DE GRAY

Gray, con base en el propdsito del viaje, desarrollé uno de los primeros y mds
sencillos intentos para.distinguir les tpos de turismo,. Gray utilizé los términos “de-
seo de sol” (sunlust) v “deseo de recorrer mundo” (wanderlust) para caracterizar dos
tipe de turismo. Por un lado, los turistas que buscan €l sol estdn motivados por
el deseo de descansar y relajarse (relacionado en inglés con las ires “s”, sun de sol;
sea, de mar, y send, de arena). Este tipo de turista queda bien descrito como acguel que
visita un resort a la orilla del mar y que permanece en ese lugar durante gran parte de
su viaje. Aun cuando el turista de “deseo de sol” suele relacionarse con los destinos
de playa, sol y mar, no estd resiringido a éstos y puede ser también aquel tipo de tu-
rista que busea un lugar que ofrezca determinado patrdn de comodidad, propicio,
sobre todo para el descanso y la relajacidn. Por otro lado, los turistas con “deseos de
recorrer munde” son aquellos interesados en un viaje en el que encueniren nuevas
experiencias, nilevas personas, nuevos lugares y culturas (Yu y Littrell, 2003}, En el
cuadro 4.5 se presentan las caracterfsticas de estos dos tipos de {uristas,

Desde el punto de vista espacial, una de las diferencias crucizles entre estos dos
tipos de turistas estd en que los furistas con "deseos de recorrer mundo” es mds pro-
bable que generen mds viajes internacionales que nacionales. Aun cuando esto esté
refacionado con la extension y diversidad de un pais como destino turistico, los turis-
tas con “deseos de sol” pueden encontrar con mds facilidad un lugar para el descanso
y sin grandes diferencias culturales en su propio pafs (Pearce, 2003), Ademads, como
su nombre lo dice, el turista con “deseos de recorrer mundo” es mucho mds probable
que tienda a visitar varios destinos turisticos en un mismo viaje (viajes multidestino),
mientras que los turistas con “deseo de sol” tlenden a guedarse en un solo destino.

Un ejemplo de turismo por “deseo de recorrer mundo” es el camino de San-
tiago de Compostela. Son muchas las rutas que se pueden seguir, pero el recorrido
mds tradicional es el que va de Roncesvalles, en el sur de Francia, y que, después de
800 kilémetros de caminata, lleva a la ciudad de Santiago, en el norte de Espaiia,
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Cuadro 4.5. Atributos de los viajes por el “deseo de sol” y por el
. “deseo de recorrer pnundo”.

'__lmpllca vacacmnes en I o - Impllca al turista
‘Sélo se wsala un pais ~ Es probable que se v1sxten vanos pafses. o

gl turlsla husca aiojamientos y alraclivos El turista busca cultura, costumbres y cocina
gue e resulten familiares. i tes.

Necesita atributos naturales especmles Los atributos ffsicos especiaies son
{especialmente el clima). generalmente creados por el hombre (menos
o Jimportancia al clima).

Después de Ilegar al destino el vm]e es un | El recorrido es parte 1mportante de la visita,
atributo secundario.

Tranguilo y rela]ado o muy activo. N i tranqullo ni depormro - ostentosamente
educativo, :
'I‘iende a reallzar més v1ajes nacionales ~ | Tiende a Ieahzar més v1a]es mtemacxonales.

Fuente: Gray {1970 dpud Pearce, 2003),

Para hacer ese recorrido, el peregrino debe prepararse fisica y espiritualmente,
En promedio son 32 dfas, llevando s6lo lo necesario para pasar el dia. La mochila que
se lleva en la espalda no debe pesar mdas de ocho kilogramos, ya que a cada paso se
vuelve mds pesada. Se recorren aproximadamente 25 kildmetros por dia y a cada
momento surgen experiencias nuevas: una fuente de agua limpia para refrescarse en
la ladera de una montafia; un nuevo amigo “de algin lugar del mundo® que no habla
el mismo idioma, pero con el que es posible establecer comunicacién; una capilia del
siglo xien la que un padre afioso dice misa en espaiiol; la hospitalidad gratuita de los
que viven a la orilla del camino para con los peregrinos; un manzane o un ciruelo que
ofrecen generosamente sus frulos, pero que, de milagro, contindan cargados e intac-
tos; la introspeccién proporcionada por el momento que leva al conocimiento de
¢uién es uno; la admiracidn y el asombro provocados por un paisaje que estd ahf y gue
no es dinicamente la imagen en una tarjeta postal,., Son ejemplos de lo que el Ca-
mino de Santiago ofrece a quien lo recorre,

Figura 4.8, Peregrinos en el Camino de Santiago cerca de Cabreiro, a 152 kildmetros de Santfago de
Compostela, Foro: Tatiana Lima Sarmento Panosso, julio de 2007,




Tipologia del turismo, de Gray 175

Desprendimiento es una palabra clave para el peregrino, ya gue los puntos de
apoyo se reducen a albergues en los que hay grandes habitaciones, en las que duer-
men de seis a 50 personas. Son lugares limpios, seguros, con agua caliente, pero sin
comodidades, lo que incentiva al peregrine al desprendimiento material y a convivir
con las demds personas. Las ciudades, en su mayorfa, son pequeiias, antiguas, le-
nas de historia v acogedoras, En todos los restaurantes puede encontrarse un menil
del peregrino, que consiste en un plato de entrada (sopa o ensalada), el plato pringi-
pal (carne de res, de cerdo o pescado} y un postre (de diversos tipos), acompanado
siempre de una botella de vino y de agua.

La “credencial del peregrino” es el articulo obligatorio para quien desea peregri-
nar. Es una libreta en 1z gue se van coleccionando los sellos de los establecimientos a
lo largo del camino y sirve para comprobar que efectivamente el peregrino pasé por
esos lugares (fig. 4.9). Al llegar a Santiago, la tradicién dice que debe recogerse, en la
sede de la didcesis, ]a Compostela, el documente que se otorga a aquellos que ha-
yan recorzido los Gltimos 100 kildmetros del camino a pie o los dltimos 200 kildmetros
en hicicleta o a caballo (fig, 4.10).

Estos decumentos son los precursores del pasaporte y de la visa modernos;
este es un motivo mds para valorarlos, :
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Figura 4.10. Compostela obtenida. Foro: Alexandre Panasso Netto, Julio de 2007,
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EJERCICIO PROPUESTO

Identifique en su pals destinos turlsticos gue tiendan a atraer de manera predomi-
nante turistas sunfust o turistas wanderlust,
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TIPOI.OGfA_ DEL TURISTA, DE WICKENS

- Muchas de las tipologias de los turistas que aparecen en la literatura, como
las propuestas por Cohen (1979), Plog (1990, 1991} y Smith (1990a, 1990b), consi-
deran que las clasificaciones propuestas sirven para todo tipo de destinos turfsticos,
Wickens (2002} propone una tipologla diferente de las demds, en la que fos turistas
son catalogados en funcidn de un destino turistico en particular, en este caso Kalimeria,
un resort situado en la peninsula griega de Chalkidiki. Temando como base la clasi-
ficacion propuesta por Cohen, esta autora se propuso clasificar a 86 turistas britinicos
visitantes de este destino, a partir de sus experiencias turisticas. Todos estos turis-
tas formaban parte de lo que Cohen clasifica como turistas de masa individual. A par-
tir de entrevistas a esta muestra, Wickens identificd cinco microtipos de turistas:

1, Patrimonio cultural: este grupo consistfa en 18 turistas que mostraban un
gran interés por los aspectos culturales del destino. Estos turistas ya habfan estado en
Grecia antes e identificaron las bellezas naturales del pafs, su cultura y su historia
como razones principales para sus viajes. Este tipo de turistas estaba constituido,
principalmente, por familias y turistas de la tercera edad.

2, Fiesteros {ravers): un grupo constituido también por 18 turistas que, de una
u otra forma, tenfan interés en las posibilidades que se ofrecen en Chalkidiki para
actividades hedonistas y sensuales. Bn Kalimeria, estas posibilidades se daban en
la playa durante el dfa y en las discotecas de la ciudad durante la noche. Uno de los
atractivos de este destino para este tipo de turistas era el hecho de que se trataba de
un lugar barato para divertirse, Como en el ¢aso de los turistas de patrimonio cultu-
ral, los fiesteros buscaban también un ambiente de comodidad familiar, similar a los
turistas psicocéntricos de Plog,

3. “Shirley Valentines”: era un grupo constituide por 14 mujeres que viaja-
ban solas o en compaififa de otras mujeres, todas con experiencia turistica anterior
en Grecia. Se distinguian por sus deseos de tener una experiencia romantica con un
“dios griego”. Tenlan un gran interés en actividades hedonistas y grandes expecta-
tivas de encontrar un “verdadero amigo” ¢ un “atractivo hombre griege” durante su
estancia en Kalimeria. Estas mujeres, ademés de pasar muche tiempo en la playa,
también gustaban de coquetear con los mesercs y empleados del bar. Estos viajes re-
presentaban para ellas una oportunidad de huir de la rutina de su vida diaria,

4, Adoradores del sol; de este grupo formaban parte 25 turistas que tenfan en
comuin querer disfrutar de unas vacaciones relajantes bajo el so. Muchos de los miem-
bros de este grupo pasaban mas de 7 horas por dfa en la playa, tratando por todos los
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medios de “lograr un bronceado perfecto”, moviéndose sélo para “comer, beber o
nadar en el mar”. Este grupo estaba totalmente de acuerdo con la promocién de este
destino turistico, gue lo promovia como un lugar en el que “el sol estaba garantizado™.
A diferencia de los turistas interesados por el patrimonie cultural, los adoradores del
sol no efectuaban ninguna de las visitas culturales posibles en Chalkidiki.

5. “Lord Byrons”; la caracter{stica principal de este tipo de turistas era su cos-
tumbre de regresar todos los afios a este mismo destino y, en algunos casos, a las mis-
mas acomodaciones, Este era el grupo mas pequeiio, estaba compuesto por 11 tu-
ristas. En general, estos turistas hablaban de Kalimeria como si fueran parte de é!. Los
“Lord Byrons®, a los que se les denomind asi en honor del poeta inglés que llevé una
vida extravagante y luché en la guerra de independencia de Grecia, dicen estar ena-
morados de Grecia y de su hospitalidad, ademds de que hablan del lugar con intimi-
dad y nostalgia, lamentando el creciente turismo de masas en Kalimeria y sus impac-
tos negativos,

Lo que puede concluirse de las cinco tipologfas de turistas propuestos por Wic-
kens para un resort costero es que, excluyendo a los turistas interesados en el patri-
moenio cuitural, debido con seguridad a la rica historia y cultura helénica, los demds
tipos de turistas representan séio combinaciones de intereses relacionados con los tres

~ principales atractivos de este tipo de destinos: sexo, sol y mar (en inglés, las tres “s”
del turismo: sex, sun y sea). De cualguier manera, la contribucién de la tipologia pro-
puesta por Wickens puede servir de inspiracion para una clasificacién menos gene-
ral de los turistas, en especial para tratar de identificar clasificaciones peculiares para
destinos turisticos especfficos,
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MODELO CONCEPTUAL DE KLENOSKY Y GITELSON

Las agencias de viajes representan un elemento importante de informacidn y
recomendacion para ios viajeros, en cuanto a la eleccidn de los diversos productos
y destinos turfsticos. La recomendacidn sobre a dénde ir, como ir y qué ver o qué
evitar es en especial critica para el éxito de muchas empresas turisticas. Por tanio,
para los profesionales del marketing, resulta especialmente critico entender los fac-
tores que pueden influir en la recomendacidn de los agentes de viajes (véase “Mo-
delo de eleccién de los destinos, de Crompton”, p. 157).

Klenosky y Gitelson (1998} proponen un modelo que analiza el proceso de re-
comendacidn de los agentes de viajes sobre los destinos turfsticos, el cual se muestra
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en la figura 4.11. Este modelo presenta un proceso de cuatro etapas: conocimiento,
percepei6n/evaluacién, intencién y recomendacion. Estas, a su vez, son influidas por
tres categorfas principales de factores: variables de conocimiento del agente, varia-
bles del destino y variables especificas del viajero y del viaje. El modelo supone que
para recomendar un destino, los agentes deben, primero, saber de la existencia de ese
destino, En el modelo, el hecho de saber de la existencia dei destino es visto como
funcién de dos variables del conocimiento del agente: el grado de exposicion del agen-
te a informacion sobre el destino y su experiencia turistica directa. La exposicidn a ia
informacién puede ser el resultado de varias fuentes, incluyendo fuentes de marke-
ting controladas {por ejemplo, material de propaganda, impresa o televisiva), fuentes
de los medies {articulos en periddicos y revistas) vy fuentes informales (amigos, pa-
rientes, clientes v otros agentes). De manera similar, las experiencias directas de cier-
tos destinos pueden incluir experiencias pasadas del agente como turista o, incluso,
viajes patrocinados por los destinos o empresas turfsticas, conocidos como famtours
(familiarization tours).

La segunda etapa del proceso, percepeion y evaluacion, se refiere a la opinién y
a la impresién que el agente tenga del lugar y a lo que éste tenga que ofrecer. La eva-
luacién y fa percepcién pueden mejorar o empeorar a lo largo del tiempo, como re-
sultado de lo que e} agente sepa, por medio de la informacién o de experiencia pro-

pia sobre las caracterfsticas naturales o creadas del destino.

Variables del destino
Foctores naturales

* |acalizacidn
* Escenariosy
topologfa

® Clima

Factores producidos
por el hombre

¢ Cultura local
 » Desarrollo comercial

e ingustrial

¢ lnfraestructura de
franspoites

* Acomodacién

¢ Afracciones

* Opciones de
actividades ¢
entretenimiento

Conocimiento

Percepeidnfevaluacion

Intencidn

Variables del conocimiento del agente

Exposicion o informacion sobre e destino

» Factores controlables de marketing
{prapaganda y planes de incentivos)

= Factores generales de los medios

¢ Factores informales

Experiencio directa con ef destino

« Vigjes personales
o Vigjes de negocios

y

Recomendacion

Figura 4.11. Modelo conceptual del proceso y de los factores que
influyen en la asesorfa de los agentes de viajes sobre destinos turisticos.

Fuente; Klenosky v Gitelson (1998).,

Variables del vigje y del vigjero
Factores relacionados con el vigje

» Tipo de viaje

¢ Origen del viaje

¢ Epoca del afio

¢ Medios de transporte disponibles
& Presupuesto y tiempo disponibles

Faclores relacionodos con el vigjero
-+ Demograficos

* Etapa de [a vida
< Sistera de estilas de vida y valores
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La intencién de recomendar un destino se refiere a la probabilidad de indi-
car un destino para determinado tipo de viaje. El madelo muestra esta intencidn
como influida, primero, por la percepcion y la evatuacién de destino. Existe una re-
lacién fuerte entre la intencién de visitar un lugar y la recomendacién que se haga
del mismo.

El modelo considera que la eleccién final de qué destino recomendar a un
cliente se ve afectada por las intenciones de recomendarlc que hayan sido desarro-
lladas a lo largo del tiempe y por las variables de la situacién especifica relacionadas
con un viaje y un cliente en particular. Estas caracteristicas comprenden el tipe de
viaje de que se trate, el origen del viaje, el periodo en el que se realizar, los diferen-
tes medios de fransporte que puedan estar disponibles y gque sean apropiados, el
presupuesto y el tiempo disponibles para el viaje {véase fig. 4.11). Las caracteristi-
cas especificas de los turistas pueden referirse a un gran mimero de factores, como
datos demogréficos, etapa de la vida familiar, estilo de vida y valores personales.
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Intermediarios,

distribucion y viaje

CANALES DE DISTRIBUCION EN EL TURISMO

De acuerdo con Cunha (2001, p. 290}, un canat de distribucién “es una estruc-
tura operativa, un sistema de relaciones o diversas combinaciones de organizacio-
nes a través de las cuales un productor de bienes y servicios turisticos vende o
confirma viajes a los compradores”. La comunicacién entre el productor (oferta) y
el comprador {demanda) puede realizarse de forma directa {call center, sitio web de
la empresa) o indirectamente, a través de uno o mds intermediarios {agencias de
viajes y operadoras turfsticas, organizaciones locales y regionales, etc.). La eleccién
de una venta directa o indirecta y la seleccién de los canates de distribucién apro-
piados involucran la eleccién entre cobertura de mercado y costos asociados. Por
tante, el establecimiento de un sistema efectivo de distribucién es critico para el
desarrolio y para el marketing turistico de cualquier destino turistico de éxito
(Knowles y Grabowski, 1999}.

Pearce y Tan (2004, p. 225) presentan una visién un poco més amplia y defi-
nen que los “canales de distribucidn en turismo establecen la comunicacién entre
los proveedores y 1os consumidores proveyéndolos de informacién y de un mecanis-
mo que permite a }os consumidores hacer y pagar sus reservaciones”. Kotler, Bowen
y Makens {2003) incluyen la distribucidn de informacion entre las funciones clave
que desempefian los canales de distribucidn en el turismo, entre las cuales pueden
sefialarse:

¢ Informacidn: agrupacion y distribucién de estudios de marketing e informa-
cidn sobre el ambiente del mercado.

* Promocidn: desarrollo y divulgacién de mensajes persuasivos para una de-
terminada proraocién u oferta,

180
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¢ Contacto: blsqueda de compradores potenciales y comunicacién con los
mismos.
» Negociacion: acuerdos sobre el precio y otros términos de la oferta,

A pesar de su importancia estratégica y de su potencial para servir como es-
tructura analitica y unificadora conceplual, expandiends mercados y destinos, al
mismo tiempe que aproxima a los consurnidores y a todos los sectores del turismo,
la investigacién sobre los canales de distribucién en el turismo es un fenémeno rela-
tivamente reciente, de manera que la literatura se encuentra, de cierta manera, frag-
mentada -los primeros libros en inglés sobre el tema han aparecido recientemente
{O’Connor, 1999; Buhalis y Laws, 2001},

Lohmann (20063} analizé 43 articulos cientificos sobre este tema v encontré
que 5dlo un ntdimero reducido de aufores utiliza una visién integrada sobre el tema,
en la que s¢ analicen los diversos actores involucrados {oferta, demanda y distribui-
dores), a fin de comprender mejor ¢6mo pueden ayudar los canales de distribucién
a promover un destine turfstico.

En la figura 5.1 se presenta el mapa de los canales de distribucién de una linea
aérea. En esta figura se observa un mix de ventas directas e indirectas, Ademds de
los canales tradicionales, como las operadoras turisticas y las agencias de viajes,
puede verse también la presencia de canales de distribucion de aparicidn mds re-
ciente, en especial aquetlos que hacen uso de una base tecnolégica, por ejemplo, las
agencias virtuales, A excepcidn de las agencias de viajes y las operadoras turisticas,
que son presentadas con més detalle en esta obra, los demds canales que se presen-
tan en la figura 5.1 se describen a continuacion.

Venta indirecta

Operadora turstica
{sitio web de [z operadora,
teléfono v oficinas)

Agenciz de viajes

{Sistema global de distribucidn)

Portal de 1a operadora turistica

Portal de 1a empresa aérea

Portal de la consolidadora intercomunicada
| con la empresa adrea

Consalidador |

2| Agencias virtuales

Consumidor

Empresas aéreas
I

Venta directa

CRS {Corﬁ puter Reservation System)

Figura 5.1. Mapa de los canales de distribucion y de las tecnologlas utilizadas en una empresa aérea. Fumsie;
Verturini y Eohmann {2006).
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Consolidadora

Desde el punto de vista de una empresa aérea, trabajar con un amplio niimero
de agencias de viajes constituye una relacidn dificil de administrar, Debido z esio, en
1990 surgié la figura del consalidador, que, de acuerdo con Santos y Kuazagui {2004,
p. 28), “se coloca en la posicién de facilitador de la comercializacidn del transporte
aéreo, ofreciendo servicios operacionales a las agencias de turismo”. Durante mu-
chos afios, para que una agencia de viajes pudiera establecer un vinculo comereial
directo con una empresa aérea era necesario que cumpliera ciertos requisitos que
solicitaba la JATA (Asociacién Internacional del Transporte Aéreo), entre los que se
encontraban los siguientes (Santos y Kuazaqui, 2004);

s Hstar afiliada a organismos nacionales competentes {por ejemplo, en Brasil,
Embratur -Institute Brasilefio del Turismo-, SNEA -Sindicato Nacional de
Empresas Aéreas-, etc.). '

¢ Tener al menos un aiic de funcionamiento,

» Tener instalaciones que cumplan las normas de la IATA.

» Poseer el capital minimo estipulado, registrado.

Una vez registrada en la IATA, en los casos de agencias emisoras de pasajes in-
ternacionales, la agencia debe solicitar un crédito a cada una de las empresas aéreas
con las que desee negociar de manera directa. fistas, a su vez, establecen una fian-
za bancaria para la concesidn del crédito. De esta manera, sélo las agencias grandes,
que tienen un gran capital regisirade y con un significative movimienio de compra,
pueden negociar directamente con las empresas aéreas. En varios paises, la mayoria
de las agencias de viajes no pueden tener ese acceso privilegiado y tienen que hacer
uso de las empresas consolidadoras. Es importante sefialar que las consolidadoras no
constituyen un consorcio o una cooperativa de empresas que se unen para {ener po-
der de negociacion frente a las empresas aéreas. Las consolidadoras funcionan como
distribuidoras, cuya funcidn es comprar en grandes cantidades a las empresas aéreas
para revender a las agencias de viajes pequefias, las que pueden ser atendidas por
maés de una consolidadora, independientemente de] lugar donde estén localizadas.

Agencias virtuales

Las nuevas tecnologias han tenido un gran impacto en los canales de distri-
bucién en el turismo. Con el desarrollo tecnoldgico han surgido oportunidades dife-
renciadas, propiciando que otros participantes tengan acceso a un mercado formado
por un oligopolic de grandes distribuidores, Desde su surgimiento, en la década de
1980, los GDS {Sistema globat de distribucion) han dominado la distribucién turis-
tica, estableciendo una supremacia tecnoldgica (sistemas de alta complejidad) cuya
hegemonia se extendié hasta mediados de 1990 (Buhalis, 2004). A partir de enton-
ces, Internet se convirtié en un instrumente importante en el irade -comercio turfs-
tico~ y surgieron varies sitios de consulta y venta de pasajes. Ademds de los sitios
web de las einpresas aéreas, destacan Microsoft Expendia (lanzado en 1996 por ia
empresa lider de software para PC, Microsoft Corporation, con objeto de ser un sitio
web amplio y conveniente para la planeacién y compra de viajes) y Travelocity, como
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los mds grandes del mundo. La funcionalidad de esias empresas sorprende por su
eficiencia, ya que son capaces de comprar todos los valores de varias empresas aéreas
hacia un determinado destino en una misma fecha, sugerir los aeropuertos disponi-
bles y las escalas y conexiones existentes, El surgimiento de las agencias de viajes
virtuales propicié también un proceso de reintermediacion de este mercado, va que,
si por un lado, Internet propicid la venta directa al consumidor final, por otro han
surgido nuevos tipos de intermediarios (Prideaux, 2001). Dado que estas nuevas em-
presas son mds econdmicas, de menor riesgo y menor costo de manutencion, repre-
sentan una amenaza sumamente peligrosa para las GDS y para los agentes tradicio-
nales de viajes y turismo (véase fig. 5.1).

Sitio web de la empresa aérea

Las lineas aéreas ponen a disposicidn una direccién electrénica via Internet para
efectuar ventas directas a los pasajeros, evitando asf toda forma de intermediacidn.
Esto propicia también !a creacién de un canal de comunicacién eficaz con el cliente,
que promueve a la empresa, fortalece la comunicacién con el cliente y permite erear un
banco de datos que puede ser empleado para relacionarse con el cliente por medio de
la herramienta CRM (Costumer Relationship Management). A través del sitio web de la
empresa aérea, ios clientes pueden addquirir boletos para destinos nacionales e interna-
cionales operados por la empresa y vuelos de cddigo compartido o cedeshare (compar-
timiento de vuelos). En términos de los costos de venta, un sitio web de la empresa
puede representar hasta cuatro veces menos que una reservacion via GDS {Venturini y
Lohmanmn, 2006). Algunas empresas aéreas también ofrecen un webcallcenier, que es
un servicio exclusivo para la alencidn a los pasajeros via Internet, que funciona las 24
horas y permite el acceso desde ¢ualquier parte del mundo, lo que ahorra Hamadas
internacionales, El cliente puede también consultar horarios, puntuaciones o millaje,
programas de mitlaje v promociones, asf como aclaracidn de dudas.

Teléfono (ceniral de reservaciones)

Las Hamadas a una central de reservaciones generalmente son realizadas por
los clientes a través del servicio de llamadas gratuitas (01800 en México} o de llama-
das por cobrar, Debido a los altos costos de las primeras para las empresas aéreas
y de las segundas para los clientes, en Brasil, por ejemplo, muchas empresas han
optade por un npuevo sistema de ndmero telefénico cuyos primeros cuatro digitos
son 4000, servicio telefénico que tiene la ventaja, en relacion con las dos opciones
anteriores, de mencres costos tante para el cliente como para el proveedor, yva que
la llamada se cobra con tarifa local (sin importar la region de Brasil de que se trate},
y el mimero de teléfono es el mismo para todo el pais.

Fl

Oficinas en la ciudad y en el aeropuerto

Las cficinas de la empresa aérea son un fuerte eslabdn que une al cliente con fa
empresa aérea. El contacto personal fortalece los lazos de confianza e incluse la fi-
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delidad, ya que en la oficina, el dependiente se convierte en un asesor de viajes que
sugiere horarios, vuelos y escalas, atiende solicitudes exiraordinarias (sillas de rue-
das, transporte de personas enfermas, alimentacién especial, transporte de anima-
les domésticos), muestra y explica los servicios que se ofrecen, resuelve objeciones
y soluciona y atiende reclamaciones. Algunas empresas aéreas han tratado de elimi-
nr:ar sus oficinas como una manera de reducir costos, pero ese intento ha resultado
efimero, ya que en los casos de incidentes, accidentes, overbooking, cancelaciones
de vuelos y externalidades {por ejemplo, mal tiempo) los pasajeros guedan descrien-
tados. Las oficinas de la empresa tienen como funcidn ofrecer a sus clientes todos los
servicios prestados por la empresa, tales como consulta y venta de pasajes naciona-
les e internacionales, emisién de boletos, check-in, cambios de boletos, servicios de
millaje o puntuacidn, pagoe de impuestos de embarque, resarcimiento de valores pe-
cuniarios e informaci6n sobre las condiciones de operacién de los aeropuertos,

La oficina en el aeropuerto funciona de manera idéntica, puede ofrecer como-
didad y servicios adicionales, asf como un horario de atencién mds amplio y atender
al cliente en lo relacionado con su embargue en el aeropuerto.

Madulo de autoservicio

El médulo de autoservicio o quiosco multimedia s una plataforma vertical que
tiene acoplada una computadora, compuesta por un monitor y una pantalla téctil o
un teclado. A través de este mdédulo puede efectuarse el check-in y también la com-
pra de boletos, uso ya probado por algunas lineas aéreas. Una de las ventajas de estos
egquipos es su practicidad al momento de adquirir un boleto, ya que este mddulo su-
ple parte del aparato de una oficina y puede instalarse en diversos lugares, supermer-
cados, hoteles, centros comerciales y aeropuertos, Una ventaja mds, no relacionada
con la venta y la distribucion, es la agilidad a fa hora del embarque, ya que permite
que los pasajeros que no llevan equipaje para facturar realicen ellos mismos y en po-
cos segundos el check-in, permitiendo confirmar datos del vuelo, elegir asiento o
imprimir la tarjeta de embarque.

Celulares, equipos y lugares con acceso a Internet

Hay, la tecnologia proporciona a los pasajeros la comadidad de adquirir un servi-
cio aéreo de una manera sencitla y eficaz. Aeropuertos, centros comerciales, universi-
dades y lugares publicos hacen uso de la tecnologia wireless {inaldmbrica) para conec-
tarse a Internet. Esta innovadora tecnologia se conoce popularmente como internet
inaldémbrico y permite que los clientes tengan acceso inmediato a Internet pagando o de
manera gratuita. La tecnologia WAP fue proyectada para proporcionar a equipos pe-
quefios y portdtiles una manera de conectarse a Internet, reconociendo sus limitaciones
(fuente de alimentacién y capacidad de memoria). Con esta tecnologfa los teléfonos
celulares y los PDAS (Personal Digital Assistants -palimtops) pueden tener acceso a In-
ternet con un buen estdndar de calidad, Las nuevas tecnologfas ofrecen una movitidad
sin precedentes, permitiendo la comunicacidn desde cuatquier lugar. Ademds, desde
cualquier equipo o lugar con Internet (adecuado al hardware) pueden consultarse y
adquirirse los servicios que las empresas aéreas proporcionas a través de su sitio web.
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Stands

En los grandes eventos, como ferias; exposiciones, congresos y convenciones,
la empresa coloca un stand, para auxiliar a sus clientes con facilidades para el trans-
porte al aeropuerlo y para agilizar cambios de hora o fecha de un vueio reservado,
ademds de otros servicios. El stand funciona de la misma manera que una oficina, con
la dinica diferencia de su cardcter transitorio. Este canal de distribucién por lo general
tiene un costo mipimo para la empresa, ya que es negociado con base en una permu-
ta aérea o los organizadores del evento proporcionan un espacio de manera gratuita,
debido al valor agregado que la prestacién de este servicio tiene para el evento.

EJERCICIO PROPUESTO
Puntos para analizar:

» [dentifique fos canales més utilizados por una empresa aérea con fuerte actividad
internacicnal y los utifizadoes por una empresa de vuelos nacionales de bajo costo.
Compérelos.

* Hija una ernpresa aérea y trate de hacer un mapa de sus canales de distribucion.
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AGENCIAS DE VIAJES Y OPERADORAS TURISTICAS

Aun cuando desde comienzos del siglo xix hubo ya varias iniciativas para la
gestion de los viajes (Rejowski y Perussi, 2008), fue hasta 1841, cuando el tipdgra-
fo y editor inglés Thomas Cook, organizé en Inglaterra un viaje en tren, que esta
actividad adquirié un cardcter profesional (Palhares, 2002). Desde entonces, la
importancia de las agencias de viajes, en el turismo, como elementos distribuide-
res, ha ido en aumento, al grado de que durante muchas décadas han sido los
principales responsables de las ventas de diversos productos turisticos. Hoy las
agencias de viajes, entre otras atribuciones, tienen las de vender paquetes de viaje,
boletos de transportes, boletos para atracciones turfsticas, acomodaciones, seguros
de viaje y rentar automdviles. Las agencias de viajes se proveen de informacién
relacionada con tos productos turfsticos y con los destinos turisticos. Schliiter y
Winter (apud Rejowski, 2001) identifican tres funciones principaies relacionadas
con las agencias de viajes:

s Canal de distribucién, en la medida en que realizan la intermediacién de
servicios entre los proveedores (por ejernplo, transportes v medios de hos-
pedaje) de manera individual o conjunta, como en el caso de los paquetes
turisticos elaborados por las operadoras turisticas.

o Elaboracién de viajes a la medida (conocidos también como forfaits) para
una persona o para un grupe pequefio (familias o amigos), para lo cual re-
servan diversos servicios turfsticos que venden de forma conjunta, de acuer-
do con sus necesidades.

» Asesorfa para el viajero: proporciona al turista potencial, infermacion y ayu-
da para la eleccién de un destino, asi como informacién y ayuda sobre otros
productos turfsticos a reservar o comprar.

Las agencias de viajes son una forma indirecta de canal de distribucidn, que
funcionan como intermediarias entre los turistas potenciales y los proveedores. Las
agencias de viajes funcionan como revendedoras ante sus clientes. Sin embargo, le-
galmente actidan como agentes del proveedor y reciben una comisién en relacién con
las ventas que realicen. Para los turistas, las agencias de viaje tienen la ventaja de
proporcionar informacién y asesorfa al recomendarles el mejor producto para satis-
facer sus necesidades. Para los proveedores representan un buen ¢osto-beneficio para
la distribucién de sus productos, ya que les evitan tener que contar con oficinas de
ventas en todos los mercados (Evans, 2000),

Las agencias de viajes pueden clasificarse como emisivas (las que envian tu-
ristas hacia otros destinos turfsticos), receptivas (las que reciben turistas en sus des-
tinos turfsticos) o mixtas (las que realizan las dos funciones anteriores}, Tomelin
(2001), tomando como base un trabajo de Acerenza (1992), presenta una clasifica-
cidn de las agencias de viajes, dividiéndolas en varios tipos; es importante mencio-
nar que muchas agencias pueden presentar estas tipologfas de manera simuitdnea.

e Dptallistas: no elaboran sus “propios” productos, sino sdlo revenden paque-
tes y comercializan productos individuales {pasajes aéreos y hoteles, etc.).
Alpunas se especializan en la atencién a un determinado segmento turistico;
por ejemplo, las agencias corporativas, las de intercambio, las de ecoturismo
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o las de viajes de incentivo (Braga, 2008). La funcidn de las agencias detallis-
tas es anicamente la de distribuir los productos turisticos.

* Mayoristas o tour operators: las agencias mayoristas operan programas de
viajes y venden, tanto a las agencias detallistas como al publico final, pa-
quetes desarrollados a partir de la combinacién de varios productos turisti-
cos (hoteles, pasajes aéreos y ferroviarios, etc.). Se les conoce también como
operadoras. : : :

* Receptivas: prestan servicios de recepeidn a otras agencias de viajes; entre
otras cosas, organizan eventos y hoteles, mediante un amplio abanico de
servicios que incluyen transfers entre aeropuerto y hotel, city tours y 1a aten-
cidén a los turistas mientras estdn en esos destinos. Pueden también organi-
zar recorridos y paseos, ofrecidos y cobrados independientemente del pa-
quete turfstico,

s Consolidadoras: su funcién es la consolidacién de servicios en cooperacién
con las empresas aéreas, a fin de revender vuelos a las agencias de viajes
que no estdn autorizadas para la compra directa a las iransportadoras aéreas
{véase “Canales de distribucion en el turismo”, p. 180},

La aparicién de las nuevas tecnologias ha medificado las funciones de las agen-
cias de viajes, ya que muchos turistas potenciales pueden comprar boletos de avién
y hacer reservaciones de hoteles directo con el proveedor, prescindiendo de los servi-
cios de las agencias de viajes (Patmer y McCole, 1999; O’Connor, 2001; TSE, 2003).

Tradicionalmente, la organizacién interna de una agencia de viajes se divide en
dos grandes dreas: front-office (frente de la oficina), que comprende la relacion direc-
ta con el cliente, generalmente el propio vendedor v back-office (parte trasera de la
oficina) que comprende las actividades internas de la agencia que van desde la ope-
racién de los paquetes, la emisidn de boletos y el envio de documentos hasta su admi-
nistracién general (recursos humanos, finanzas y contabilidad}. Marin (2004) analiza
las funciones de siete de los departamentos con sus respectivas funciones, gue pue-
den encontrarse en una agencia de viajes; éstos son:

* Departamernto Administrativo: se ocupa de los procesos internos de la agen-
cia, administrando informacién, recursos y relaciones con organizaciones
no comerciales,

¢ Departamento Comercial: es responsable de la captacién y conservacién de
la cartera de clientes, efectiia las negociaciones de las condiciones comercia-
les y la participacidn en concursos y licitaciones, en especial lo relacionado
con las grandes empresas y corporaciones.

¢ Departamento de Control; aungue no es may comin que forme parte de la
estructura organizacionat de una agencia, este departamento tiene como fi-
nalidad garantizar que el sistema de produccién se adapte a los objetivos
estratégicos establecidos por la gerencia.

¢ Departamento Financiero: efectia pagos y cobranzas.

¢ Departamento de Gerencia: toma decisiones e implementa la estrategia em-
presarial de la agencia.

* Departamento de Produccidn: desarrolla los productos que ofrecerd la agen-
cia y selecciona los proveedores mis apropiados.
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* Departamento de Ventas: realiza los procesos de reservacion, elige las mejo-
res condiciones para cada venta y, en general, emite los documentos de viaje.

Muchos gestores de destinos y productos turfsticos olvidan que los agentes de
viajes tienen un gran poder para influir y persuadir al consumidor para que opte por
un determinado destino o producto turistico. Su papel como-asesor, incluso, como
formador de opinién es muy relevante, al grado que muchos destinos y empresas
turisticas invitan a los agentes de viajes a realizar los llamados famtours, familiari-
zacidn turfstica. Si el trabajo en el famtours se hace de forma correcta, se espera que
entonces los agentes vendan y recomienden mds los productos y destines visitados.

Hudson, Snaith ¢t al. (2001) identifican cuatro posibles escenarios en los que
los agentes de viajes pueden influir en fas decisiones de compra de los consumido-
res. En los primeros tres, el consumidor tiene acceso a informacién turistica por medio
de material promocional, mientras gue en el cuarto escenario no ocurre esto (véase
fig. 5.2}, En el escenario 1, el consumidor ya tiene definidas las vacaciones o el pro-
ducto que desea adquirir. En este caso, el agente puede tanto reservar lo que se ie
solicita como tratar de dirigir al consumidor para gue compre otro destino o produc-
to. En el escenario 2, el consumidor va a la agencia de viajes con algunas opciones
en mente, y en este caso el agente de viajes puede influir en él para que compre un
determinado destino o producto. En los escenatios 3 (el consumidor ya sabe qué des-
tino quiere y cuénto quiere gastar en sus vacaciones) y 4 (el consumidor acude al
agente para obtener orientacién respecto a disponibilidad y a precios para unas va-
caciones de tltima hora} el agente de viajes puede tener una gran infiuencia y em-
plear las técnicas de direccionamiento de ventas para los productos y destinos de

su preferencia.
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Figura 5.2, Modelo conceptual del proceso y de los factores que Influyen en las recomendaciones sobre fos
destinos dadas por los agentes de viajes, Fuente: Hudson, Snaith et al. (2001).
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Lo que muestra la investigacién desarroltada por Hudson, Snaith et al. (2001} es
que en el caso dei Reino Unido, en donde los principales operaderes turisticos poseen
agencias de viaje como parle de su grupo empresarial, las posibilidades de que los
consumidores que llegan a una agencia perteneciente a Alrtours o a Thomas Cook
sean direccionados a comprar productos de estas operadoras son bastante grandes, En
en la mayoria de los casos, los agentes de viaje no consideran las necesidades reales
de los clientes, y anteponen la venta de los paguetes de sus operadoras turfsticas. Fs
mds, los clientes, por lo general, creen que realmente estan obteniendo las mejores
recomendaciones de manera imparcial, sin darse cuenta gue la agencia de viajes tiene
un vinculo empresarial con los paquetes turfsticos que se le estdn vendiendo,

El término operadora turfstica es uno de los que causa mds confusién no sélo
enfre las personas poce relacionadas con el turismo, sinoe, incluso, entre algunos
especialistas. Muchas personas ¢reen que se trata de uno de tantos prestadores de
servicios de turismo, sobre todo los que realizan los servicios receptivos y de gufa
de turistas. En realidad, los operadores turisticos son responsables de la planea-
cién, elaboracién, marketing, reservacion e, incluso, operacién de los paguetes turfs-
- ticos, los que venden al consumidor final de manera directa o a través de una red de
canales de distribucidn, como agencias de viajes e Internet. Los operadores turisticos
“compran” a los proveedores grandes cantidades de servicios turfsticos, a un precio
muy bajo y formatean estos productos mediante diversos paquetes turfsticos, gene-
ralmente con duracién, medios de hespedaje y transportes definidos. Los paquetes
turisticos pueden incluir muchos otros servicios, por ejemplo, transfers del aeropuer-
to al hotel, atracciones turfsticas a visitar o, incluso, los alimentos a lo largo de todo
el viaje.

Para el turista, la ventaja que ofrece un paguete turistico es que le permiten
obtener mayores facilidades v precics m4s econémicos que los que obtendrfa si €] or-
ganizara el mismo paguete por su cuenta. La desventaja es que no cuentan con casi
ninguna flexibilidad para modificarlo. Para los proveedores, la principal ventaja es
que los aperadores les garantizan la comercializacidn de una parte significativa de
sus productos, al mismo tiempo que sus productos y destinos obtienen una gran
visibilidad a través de la propaganda y de los catdlogos elaborados por los operado-
res turisticos para la divulgacién de sus paquetes,

EJERCICIO PROPUESTO

Empleando el concepto de Calidad en los servicios (SERVQUAL), presentado en
esta obra, retinase con sus compafieros de clase y evalien juntos la calidad del servicio que
prestan los agentes de viaje de fa ciudad o regién en la que viven. Cada alumno deberd
hacerse pasar por un potencial comprador de determinado producte turistice, con objeto
de evaluar la atencién que brindan las diferentes agencias de viaje que investiguen. Para rea-
lizar esta tarea, deberdn utilizar los tres cuestionarios que se presentan a continuacion. Ob-
serve que los cuestionarios deben flenarse de manera individual. Los cuestionarios 1y 2 se
Hlenan antes de realizar la visita al agente de viajes, mientras que el cuestionario 3 se Hena
después de fa visita, Cuando todos fos alumnos hayan terminado de llenar los tres cuestio-
narios, deberdn tabularse fos datos (de preferencia usando una hoja de calculo electrénica)
para que puedan medir las notas de SERVQUAL y evaluar, de manersa conjunta, si sus expec-
tativas fueron o no satisfechas,
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Cuestionarios SERVQUAL
Cuestionario 1 {Evatuacion de los pesos de las dimensiones SERVQUAL,

Debe llenarse anies de visitar al agente de viajes.

Este cuestionario tiene por objeto evaluar la importancia dada a cada una de las di-
menstones del SERVQUAL.

Asigne un peso, de 1 2 5, a la importancia que da a cada uno de los ftems de servicio
de una agencia de viajes, marcando una ¢ruz en fa posicidn correspondiente de fa colum-
na de la derecha.

1. Ambiente agradable v limpieza en la presentacién del lugar,en | 1] [2] (3] [4) [5)
los equipes, en el personal y en el material de divulgacidon de la .
agencia de viajes. . B R
2. Capacidad de la agencia de viajes para realizar el seyvicio de - [1} [2] 31 (4] (5]
[ .acuerdo Con 'D contratado e e e A e e e
3. Disposicién para atender al cliente: y Tealizar el servicio con {1} [2) (3] (4] 153
eficacia,

4 Competenc:a y cortesfa del persona! de fa. agencsa de wajes y (1] [2] 3] 141 5]
habilidad para trasmitir confianza y segurided |

5, Interés de la agencia de viajes por dar una atencién [ (2 (3] @) [5)
individualizada y diferenciada a sus clientes.

Cuestionario 2 (Expectativa)

Este cuestionario debe llenarse antes de visitar al agente de viajes.

Este cuestionario tiene por objeto evaluar el servicic de cotizacion de precios de una
excelente agencia de vigjes. La importancia relativa dada a cada item variara de un alumno
a otro. En la columna derecha, marque con una cruz el ftern que represente mejor el gra-
do de importancia de cada uno de los iterns considerados;

(1) Muy poco Importante

(2) Poco importante

{3) Importante

{4) Muy importante

{5) De muchfsima importandia

1. Una excelente agencia e viajes debe disponer de sistemas | 11] [2) (31 (4] 151
“modernos de informacion, reservaciones y compras.

2. Las Instalaciones de una excelente agencia de viajes deben (1) (2] 3] [4) 5]
contar con una presentacion excelente.
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3. €l personal de una excelente agencia de vigjes debe tener | (1} (2) 31 (4 151
siempre una buena presentacion y ser receptivo, B
4. Enuna excelente agencia de viajes, los materiales (1] [2] {3] [4} {5
refacionados con los servicios {folletos para propaganda, i
anuncios en periddicos, revistas e Internet) deben ser
___...._...,..stuaimente atraCtlvos —————— R
5. Laagencia de viajes debe cumplir con puntualidad con las (1] [2) 13) (4] 18)
fechas y horas acordadas. _ o . y
6. Una excelente agencia dewajes se mteresa, de manera f1] 2] [3) {4) [5]
.. proritaria,en dar un buen seviclo. | e
7. Una agencia de viaJes excelente debe trasmitir a sus cllentes {1 (2] [3) 4] [5)
____con toda exactitud cudndo serdn realizados fos servicios. A
8. Una excelente agencla de viajes trasmite a sus clientes, con i (1] [2] [3) 4] (5]
exactitud las condiciones y caracteristicas con las que seran
proporcionados los servicios, S R
9. Enuna excelente agencia de wajes, el personal debe {11 [2) {3] [4] I5}
_._proporcionar los servicios con prontitud. _

10. En una excelente agencia de viajes, el personal debe estar 1] 121 (31 (4] IS)
... Slempre dispuesto a ayudar al cliente,
11. En una excelente agencia de vigJes, el personal nunca debe | (11 12] [3) {4] 5

interrumpir la atencidn a  un cliente, -
12. Enuna excelente agencia de viajes el comportamiento del (1] (2] (3) 4] (5]
..... personal debe inspirar credibilidad al cliente. e e o
13. Los clientes de una excelente agencia de viajes deben sentirse | (1] (21 (3] [4] [5]
~_sequros respecto a la informacion que recben, o+
14, Ef personal de una excelente agencia de viajes debe ser cortés (1) {2} (3] (4] [5]
15. €l personal de una excelente agencia de- viajes debe estar (1] 2} (3] (4] {5)
.. Capacitado para responder las preguntas de los cllentes. A
16. Una excelente agencia de viajes debe dar a sus clientes (1] 2] 3} [4) {5}
_ atencion individualizada, o
17. Una excelente agencla de viajes debe tener un horario {1] (2] I3} (4] !5}
CémOdO de atenC!én a' C|Iente Bt L T
18. £l personal de una excelente agencla de vFajes debe entender | [11 (2] [3] (4] 5]

las nec;esi_cjades es_pecfﬁcas__d_e sus cti_en_t_g_s_

Cuestionario 3 (Percepcidn)

Este cuestionario debe lienarse después de visitar al agente de viajes.

Este cuesticnario tiene por objeto evaluar fa percepcidn del alumno después de visi-
tar la agencia de viajes para obtener el servicio de cotizacién de precios.
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Marque con una cruz en la columna derecha el item que mejor represente la aten-
¢ién recibida:

(1) Atencién mala

(2) Atencidn aceptable
(3) Atencién razonable
(4) Atencién buena

(5) Atencién excelente

1.’ La agencla de viajes visitada por usted dispone de sistemas | (1} (2} 3] (4] [5])
moderncs de informacién, reservaciones y compras.

2. Las instalaciones de la agencia deviajes tienen una buena | (1] [2} (31 ] [S]
.. presentacion. e
3. El personal de la agencia dewa;esquewsntéestaba bien [1] [2] (3} {4] 5}

presentado y era receptivo. L -
" 4. Los materiales relacionados con el servicio (folletos de (1 (21 31 [ [5]

propaganda, anuncios en peritdicos, revisas e Internet) son
atractivos y la informacién es actual y de fécil comprension.

5. La agencia de viajes cumplié puntualmentte con las fechasy | (1) [2] [3] [4) {s]
horarios acordados.

"6 laag agencia de viajes se interesé, de manera prrontana endar |11} [2] (3] [4) IS]
unb buen serwcio

7. La agencia de viajes informa a sus clientes, con exactitud, 111 12 13) 14 151
cudndo serén prestados fos servicios.

8. Laagencla de viajes Informa a sus clientes, con exactitud,en | 111 [2] (3] [4} [S}
qué condiciones y con qué caracterfsticas seran prestados los
servicios,

"9, El personal de la agencia de viajes presta el senviclocon | [1] [2] 3] 4] (51
prontitud. L

10, Et personal de la agencia de Viajes siempre estd d:spuesto a 1] [2) Bt 4 5]
ayudar al cliente con prontitud. .

1. E personal de la agencia de wajes”nunca est4 tan ocupado Sy (21 81 @) s
_como para no peder atender a las preguntas de un cliente.

12, El comportamiento del personal de la agencia de viajes T 21 61 @ s
_Inspira credibliidad a los clientes. IR SO
13. Los clientes de la agencia de viajes se sienten seguros en {1] 121 (3] [4] [8)

~ relacion con la informaclén recibida. 1
14, personal dela agencia de viajes es cortés con Ios clientes [l]f2] 13l (4] 151
15. H personal de la agencia de viajes est capacnado para MNP ROROEER
_Tesponder las preguntas del cllente. 5 U
16. La agencia de viajes proporciona atencion individualizadaa | {11 (2] (3] (4] I5]

cada cliente.
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17. La agencia de viajes tiene un horario de atencién cémodo | {1 (2) (3} 4] (5]
los clientes. - ] |
18. Bl perscnal de la agencia de viajes entiende las necesidades | (1} [2) [3] 4} 8]
especificas de los clientes, [
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SISTEMAS DE RESERVACION POR
COMPUTADORA (CRS)

Los primeros intentos por crear un sistema computarizado de reservaciones
(CRS) fueron realizados en 1950 por American Airlines e IBM en sociedad. Sin em-
bargo, dadas las limitaciones tecnoldgicas existentes en esa época, ese sistema no
logré atender la enorme demanda que habfa por este servicio, y fue hasta 1968 cuan-
do American Airlines puso el primer CRS en pleno funcionamiento (Deng v Ryan,
1992}. Durante este tiempo e incluso después, hasta que todas las empresas aéreas y
los agentes de viajes adoptaron los CRS, la compra de pasajes se realizaba por telé-
fono, y si habfa disponibilidad de asientos en el vuelo, tanto los agentes de viajes
como los representantes de 1as empresas aéreas llenaban a mano, con los datos del
cliente, boletos, recibos de pago e itinerarios. Dada la enorme cantidad de informacién
que se generaba, la falta de estandarizacion de la misma y las dificultades de comu-
nicacidn que habfa en esa época, se cometian muchos errores con el uso de este mé-
todo. La funcién principal de un CRS es permitir que los intermediarios, en especial
los agentes de viajes, obtengan la informacién relevante para sus clientes y hagan re-
servaciones sin necesidad de comunicarse telefénicamente a las oficinas de reserva-
ciones de las empresas,
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En 1971, United Airlines, seguida de Eastern Airtines, lanzd Apollo. Posterior-
mente, el sistema es incorporado a United Airlines como System One {1982} {véase
fig. 5.3). Hasta hoy, ambas son lideres en el mercado estadounidense. Ademds de es-
tos sistemas, surgieron otros CRS: Pars (TWA), Datas !l {Delta Airlines), Reserve (Air
Canada, en 1978), Pegasus (Canadian Pacific, en 1979, que después cambié el nombre
al sistema por ¢l de Gemini}. A finales de la década de 1970 y principios de la d¢-
cada de 1980, en Estados Unidos creci6 con rapidez el uso de los CRS, debido princi-
palmente a gue la informdtica eliminaba gran parte de los problemas antes mencio-
nados, ademds de mantener el sistema actualizado constantemente, generando
confiabilidad en la informacién que proporcionaban (“informdtica” significa informa-
cidon automdtica). En 1988, 96 % de las agencias de Estados Unidos ya contaba con
una terminat de CRS en sus oficinas (Poon, 1994},

American Trans
1964 World
Sobre
Pars American
1971 Airlines .
ol BA, KLM, C?qtmental
D;I!a porio Swissalr 1982 Airlines Air France,
1982 Airfines Alitalia y { S?Sffm()ﬂfl lberia v
Datos i 1986 1. 1967 Covia 1991 lufthansa
| [ o]
| 1993 1995

Figura 5.3. Surgimiento de los principales CRS y su transformacitn en GBS, Fuee: O'Canaoe (2001},

En la década de 1980, los ejecutivos de las empresas aéreas y de los CRS obser-
varon que el transporte aéreo era s6lo una peguefia parte de la compleja experiencia
de un viaje turfstico. Dado que los agentes de viaje empezaron a solicitar la posibi-
lidad de hacer reservaciones de pasajes de varias empresas aéreas por medio de una
tinica terminal de reservaciones, ademds de abtener otro tipo de informacién y no
sdlo sobre pasajes aéreos, algunos CRS se transformaron en sistemas de distribucién
global (GDS}, que ofrecian una amplia gama de servicios turfsticos, que comprendfa
la reservacion de hoteles y la renta de vehiculos. '

Asl, el Sabre de American Airlines incorporé los bancos de datos de ofras em-
presas aéreas, mientras que en Europa dos grupos crearon GDS: Galileo y Amadeus
{Buhalis, 2004). Gatileo fue desarrollado por British Airways. KLM y Swissair, junto
con United Airlines (Deng y Ryan, 1992), incorporaron su sistema Apollo. Amadets
surgié de una asociacién entre Lufthansa, Air France, Iberia y SAS, aun cuando esta
dltima vendiera su participacién antes de que el sistema enirara en funcicnamiento,
en enero de 1992, De manera resuimida, Page (2005} define un GDS como un CRS
afiliado a otras empresas aéreas,

Segiin Pembenton et al. (2001), los CRS ofrecen, en especial a las grandes em-
presas aéreas, varias ventajas compeltitivas, entre ellas:
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1. Eficiencia operativa: ahorro de tiempo y dinero, menor nimero de reserva-
ciones duplicadas, ademds de un uso de politicas eficientes de yield mana-
gement (gestidn de ingresos}.’

2. Acceso a informacion de la competencia; cuando no se dispone de un CRS
propio, se utilizan los de otras empresas.

3. Informacion sobre los clientes {pasajeros) a través de las reservaciones rea-
lizadas: las empresas propietarias de los CRS (parent carriers) pueden ob-
tener informacién no sélo acerca de sus pasajeros, sino también sobre los
pasajeros de las empresas de la competencia que hacen usc de su CRS,

4. Incremento de las reservaciones realizadas para los vuelos de las empresas
propietarias de los CRS: debido, principalmente a que los agentes de via-
jes prefieren hacer reservaciones de las empresas a las que pertenece el CRS
que ellos operan, factor conocido como “efecto halo” 2

5. Disposicién de vuelos en la pantalia del sistema (display bias}: las empresas
aéreas propietarias de los CRS colocan sus vuelos en primer lugar en las
pantallas de las computadoras (GAQ, 1992). Segiin Shaw (1993), en la dé-
cada de 1980, 80 % de las reservaciones realizadas por los agentes de viaje
se encontraban en la primera pagina consultada. Adem4s, entre éstos, los
agentes de viaje daban preferencia a aquelios que se encontraban en la mi-
tad superior de la pantalla. Esto les ahorraba tiempo al no tener gue buscar
otros vuelos en los listados existentes, 1o que contribufa a que se hicieran
md4s reservaciones de los vuelos de las empresas duefias de los CRS.

6. Fuente extra de ingresos: para wtilizar los CRS, las demds empresas aéreas
tenfan que pagar por poner a disposicién sus vuelos en los CRS, generan-
do con esto una fuente extra de ingresos para los propietarios de los CRS,
lo que implicaba un costo extra para las empresas de la competencia, De cual-
quicr manera, el desarrollo de estos sistemas de reservaciones tiene costos
altos. Sabre, por ejemplo, costd mds de medio millén de délares y esta inver-
sién tiene que pagarse de alguna forma.

Debido a estas ventajas competitivas, tanto en Estados Unidos como en Europa,
las autoridades reguladoras exigieron igualdad de condiciones para todas las empre-
sas aéreas, ademds de una mayor transparencia en la composicién de los costos de
las empresas de CRS/GDS. Respecto al uso de los CRS como fuente de ingresos, se-
gan Shaw (1993), en 1985: cada reservacién que se hacia en un sistema de este tipo
costaba entre 1.75 y 1.85 ddlares, al grade de que el entonces presidente de American
Airlines, Robert Crandall, expresé la famosa frase en el medio de los transportes
aéreos “si tuviera que vender Sabre o American Alrlines venderia American”. En re-
lacidn con la ventaja de los vuelos que aparecfan en primer tugar en las pantallas
de las computadoras, en 1984 el CAB (Civil Aeronautics Board), que en esa época era

1Esta técnica conslste en "vender el producte correcto, en el momendo corcecto, al preclo corvecia y al cliente
correcto”, En algunos casos, como én el transporte aéreo, el producto puede ser el mismo, pero precios diferentes pueden
canflavar algunos privilegios (por efemplo, puntos en Jos pragramas de millaje de 1z empresa) o exencién de penalizacio-
nes, como exencidn de cobros de Impuestes o multas por modificaciones o cambio de un boleto aéreo. Para mayor infor-
macién sobre este tema, véase Palares (2002, pp, 59-63).

*Segiin Gale (2001), el efecto hale es e) fendmeno que se presenta cuando alguien es influldo por la superior-
dad, debilidad, apariencia ifsica, comportamiento o por cualquier otra factor delerminante de una persona, El efecto
halo suele presentarse cuando algulen ifene que evaluar a una persona y se defa Hevar por una determinada caracterfs-
tica que acaba por predominar sobre las demés,
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el drgano regulador del transporte aéreo en el gobierno de Estados Unidos, determi-
n6 que deberia haber igualdad de condiciones para todas las empresas aéreas (pro-
pietarias o no de CRS). Segiin French (1998}, en la década de 1990 surgieron cédigos
de conducta que deberian seguirse por las empresas de CRS, como resultado de ia
imposicion de las autoridades reguladoras de los pafses europeos, de Estados Unidos,
Australia y Canad4, ademés de la propia ICAO (Organizacién Internacional de Aviacién
Civil). De cualquier manera, en este campo, Europa ha sido mucho mds exigente que
las autoridades estadounidenses, que, de cierta manera, piensan que esas empresas
pueden explotar libremente los beneficios de las inversiones multibillonarias realiza-
das en ese sector.

$in embargo, de acuerdo con Shaw (1993}, las empresas propietarias de los
CRS emplearon algunos artificios para driblar esas regulaciones, como se seiiala en
los items siguientes:

e Vuelos directos ficticios: las diversas empresas propietarias de los CRS empe-
zaron a mostrar en el sistema sus vuelos con conexiones como vueios direc-
tos, haciendo que parecieran mds interesantes y convenientes para el usua-
rio, cuando en realidad no lo eran.,

* Preferencia por conexiones entre las mismas empresas: fuera de los vuelos di-
rectos, los CRS empezaron a enumerar 1os vuelos con conexiones en orden del
tiempo de espera entre estas conexiones. Perc lo que los CRS hacfan era pe-
nalizar con un “atraso” de dos horas las conexiones con una empresa dife-
rente de la previamente reservada, Esta acci6n, de alguna forma, atendia a
la preferencia de los usuarios de que sus procedimientos de vuelo {un inico
check-in, por ejempla}, asf como su equipaje estaban bajo la responsabilidad
de una misma empresa aérea. Estas medidas terminaron por faverecer a las
grandes empresas, en su mayorfa propietarias de sus propios CRS, ya que
éstas operaban con una gran cantidad de vuelos en el sistema fub-spoke
{véase “Funciones nodales”, p. 212).

* Code sharing: como el code share permite que las empresas utilicen sus c6-
digos de vuelo, aun cuando un vuelo sea operado por otra linea aérea y dado
que los CRS dan preferencia a los vuelos dentro de una misma linea aérea,
esta practica acabé por inducir al agente de viajes a ofrecer al pasajero co-
nexiones con las grandes empresas, aun cuando quienes en realidad opera-
ran esas conexiones eran empresas pequeiias.

Con objeto de compensar la fuerte inversién para la creacin e implantacién
de sus CRS, las empresas turfsticas empezaron a distribuir también productos turfs-
ticos complementarios. Debido a la unién de varias empresas aéreas con sus CRS,
ademds de la visién de crear verdaderos “supermercados” que ofrecieran una enor-
me gama de productos e informacién turfstica, surgieron los GDS, como se muestra
en la figura 5.3. Hoy, los GDS proporcionan informacién y permiten la reservacion
y compra de boletos aéreos, ferroviarios de cruceros, de hoteles, de arrendadoras de
automéviles, de teatro y de eventos deportivos; ademds de proporcionar informa-
cién sobre requerimiento de visa para un determinado destino, efectiian conversio-
nes de monedas, divulgan condiciones climdticas, etc., es decir, constituyen un
importante canal de distribucién de los servicios turisticos.

En el cuadro 5.1 se presentan los principales GDS que hoy se eacueniran en
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operacién, con sus empresas creadoras y las principales compaiifas que ufilizan su
sistema, asf como su participacién en el mercade estadounidense. En términos de
la cantidad de reservaciones, los dos principales GDS -Sabre v Amadeus- cuentan con
estudios de casos, presentados por O'Connor (2001) y Palhares {2002), respectiva-
mente. A pesar de la presencia, cada vez mayor, de los GDS en la distribucién de las
empresas aéreas, en especial como herramienta de venta e informacién para los agen-
tes de viajes, los CRS siguen siendo los responsables de ta administracion del inventa-
rio de lugares y vuelos de las empresas aéreas, haciendo la comunicacion de manera
indirecta con sus distribvidores ¢ directo con sus clientes {véase fig. 5.3).

Cuadro 5.1, Principales GDS, sus creadores y sus principales usuarios.

Participacidn
en el mercado® .

Uitizado por

3 .Creado por Jrit C (%)
Sabre American Airlines Dragonair; EVA Airways; 30.8
{unido a Abacusy a | (Abacus); All Garuda Indonesia;
Fantasia de Nippon Airways; Malaysia Airlines; Pakistan
Quantas) Cathay Pacific International Airlines;
Airways; China Philippine Airlines; Royal
Airlines; Singapore | Brunei Airlines; Silkair;
Airlines Travelocity; US Airways
{que se convirtié en
Amadeus debido a su
fissién con America West);
American Trans Air
(ATA}; Midwest Airlines;
Hawaiian Airlines; Alaska
Airlines; Air Malta;
Frontier Airlines; Aeroflot;
GoGoBudget; Cape Air;
. Mesa Airlines; Air Midwest
Amadeus Air France; {beria; AmadeusLink; ans
{basado en System Lufthansa; SAS Continental; American
One de Eastern West; British Airways;
Airlines) Quantas; South Africa
) Airways; Opodo
Galileo (basado en Aer Lingus; Air Cheap Tickets; Ixeo 26,4
Apolilo, de United Canada; Alitalia;
Airlines que se unié | British Alrways;
a Southern Cross de | KLM; Swissair; TAP;
US Alrways
Delta; Northwesl; Expedia; Orbitz; Hotwire; 15.1
Trans World Airlines | Priceline; Swiss

“En reservaciones de 1as emprezaz aéreas en el aio 2002, en el mercado estadounidense.
Pyewie; US Department of Transportation 2004).

A pesar de la polémica en torno de la ventaja competitiva que algunas empresas
aéreas presentaban con el uso de CRS/GDS y de los intentos de los gobiernos por
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minimizar estos efectos, a finales de la década de 1990 persistian las desigualdades,
aunque de manera mds discreta, Pero algunas empresas aéreas como Southwest, que
existe desde 1973, han logrado operar sin necesidad de que sus sistemas de comuni-
caciones estén intercomunicados con ios GDS. En Brasil, Gol Linhas Aéreas también
tiene un sistema de reservaciones independiente, En el caso de estas dos empresas,
consideradas come de bajo costo, esto representa una reduccién importante en los cos-
tos de distribucion, Segiin Freiberg y Freiberg (1998), en el caso de Southwest, este
ahorro es de dos délares por cada segmento de vuelo reservado. Aunque el valor uni-
tario ahorrado no parezca muy grande, en un aho esta medida representa un ahorro
de millones de ddlares,

EJERCICIOS PROPUESTOS

¢ ;Cudles son las principales funciones de un sistema de reservacién por computadora
{CRS) en una empresa aérea?
¢ ;Qué diferencia hay entre un CRS y un GDS (Sistema global de distribucién)?
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MODELO DE FLUJOS TURISTICOS, DE MARIOT

El modelo de Mariot para los flujos turfsticos entre dos regiones, asf como el
modelo de Campbell forman parte del grupo de modelos de viajes turfsticos que se
enfocan al componente “conexidn” o “viaje” del sistema turistico. Mariot conside-
ra que el turista puede utilizar tres caminos diferentes para ir de su lugar de residen-
cia al centro turfstico: una ruta de acceso, una rota de retorno (que puede ser o no, la
misma que la ruta de acceso) y una ruta recreacional (véase fig. 5.4). Las dos primeras
praveen una conexién directa entre estas dos localidades, mientras que la tercera pue-
de ser utilizada por el cliente “sélo en parte del viaje, pudiéndola tomar o dejar en
medio del trayecto entre e] origen y el destino” (Pearce, 2003, p. 30). La ruta recrea-
cional ofrece algunas atracciones para el viajero, de manera que capta su atencién
y, de formas diversas, compite o complementa el destine turistico. En este caso, el
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concepto de hacer un tour surge con base en el deseo del turista de visitar miiltiples
destinos, como manera de satisfacer mualtiples motivaciones (Dredge, 1999),

Ruta de acceso ‘

Lugar de Centro
residencia | = Ruta recreacional (< * turistico
permanente

Ruta de retorno

Figura 5.4, Modelo de Mariot del flujo de turistas, Fumre; Pearce (2003),

EJERCICIO PROPUESTO

Considere los recorrides existentes para fa Estrada Real (www.estradareal.org.br), Par-
tiendo de los dos principales mercados emisores, Rio de Janetro y S&o Paulo, identifique rutas
de acceso y recreativas para los centros turisticos Ouro Preto y Diamantina.
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MODELO DE VIAJES RECREATIVOS Y
EXCURSIONES, DE CAMPBELL

Como el modelo de Mariol, el de Campbell forma parte de los modelos de turis-
mo que abordan especificamente los viajes turistices. En funcién de la motivacién
para el viaje, Campbeil retrat6 tres diferentes grupos de viajeros, a partir de un centro
urbano emisor (véase fig, 5.5). El primero es el recreacional, que viaja radialmente a
partir de una ciudad: ia principal motivacién del viajero es el deseo de participar en
actividades recreacionales. En este grupo se tienen como ejemplo fos viajes que rea-
lizan durante el fin de semana los habitantes de una cindad a destinos muy cercanos,
con el fin de encontrar lugares de recreacién, como un lago para hacer un paseo en
barco o un picnic, o un parque nacional para hacer una caminata, eteétera.

El segundo es el grapo intermediario, conocide como excursionistas recreati-
vos, Este tipo de turista se dirige a un centro recreativo (viaje de excursion),? a partir

*Aqui el término excursionista no se refiere al tipo de viajero que no pernocta en el lugar visitado, sino a aquel
que visita varios lugares durante un recorride en lugar de limitarse a un inico destine.
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3, Regidn de servicios de I8

vacaciones orientada en térmings
de carreteras. Lincofidad en ef

circwito de vocaciones

2. Complejo regional
excursionista de agrupacidn
no lineal

1. Area recreativa metropolitana,
tangenciolmente dispersa
respecto a o ciudad - A

) Ciudad de origen ———— Recieativo

O Otros lugares ~—-- Excursionista recreativo

Centro recreativo e Excursionista

01 lugares recreativos

Figura 5.5, Modelos de viajes recreativos y de excursionistas de Campbell. Fueve: Redlsenada de Campbell
{1967, apud Pearce, 2003},

del cual realiza varios viajes recreacionales en los airededores. Ejemplo de un desti-
no turfstico de este tipo es la ciudad de Fortaleza en ¢l estado de Ceard, donde hay
varias actividades recreacionales en los alrededores, por ejemplo, las playas de Porto
das Dunas, de Jericoacoara ¥ de Canoa Quebrada, ademds de sierras como las de Ma-
ranguape y Pacatuba, que tiene trechos de Mata Atldntica (una selva tropical).

El tercero es el excursionista, cuyos patrones de viaje son de orientacion lineal
o de “autopista”, El viaje o la excursidn son la actividad primaria e incorpora un ni-
mero de paradas en un viaje circular,

EJERCICIO PROPUESTO

Pida a cinco amigos o familfares que le describan el Ukimo viaje recreativo que hicle-
ron. En funcion de fa informacion obtenida, trate de clasificar esos viajes en uno de los tres
esquemnas de viaje propuestos por Campbell. Si es necesario, critique el modelo propuesto.
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MODELO DE PATRONES DE VIAJE MULTIDESTINOS

Lue, Crompton y Fesenmaier {1993) proponen un modelo compuesto por cinco
palrones espaciales de movimiento de los turistas (véase fig. 5.6): destino tinico,
“enruta”, “campo base”, tour regional y en viaje en cadena. Estos autores conside-
ran que si hay cinco destinos similares (A;, A,, A;, Ay, A;) equidistantes de una re-
gién de origen {véase fig. 5.6), se preferirdn los Gltimos cuatro debido a que ofrecen
otros destinos turisticos adicionales (B, C, D, E y F} con un incremento del costo re-
lativamente perueiio,

3. Patrén “campo base”

4. Patron “tour regional”

2. Patebnt en ruta

1. Patrén de destino tinico

Flgura 5.6, Modelo altermativo de Lue, Crompton et al. de fos patranes espaciales de viale por motivos de
odlo, Fuewte: Lue, Crompton y Fesenmaier {1993),

El patrén espacial mds sencillo ilustra el destino tnico. Como afirman estos au-
-tores, es raro que ocurra asf, dado que un destino importante siempre est4 relaciona-
do con ofros destinos. Los autores presentan el caso del Grand Canyon (Gran Caiién)
en Estados Unidos, donde las comunidades ind{genas que se encuentran en las cer-
canfas acaban recibiendo a aquellos visitantes que tienen como objetivo visitar este
atractivo cavado por el rio Colorado.

En el caso del patrén “en ruta”, no destinos adicionales (B;, C;, Dy, B, y F)) se
encuentran alineados a lo largo de 1a ruta del viaje hacia el destino principal A,. En
este patrén de viaje, el viajero puede aprovechar para conocer los destinos secunda-
rios tanto en el viaje de ida como en el de regreso. De acuerdo con este patrén, las
atracciones se encuentran localizadas entre la regidn de origen det visitante y su des-
tino principal. En algunos casos, estas atracciones “interceptoras” pueden crearse como
parte de una poiitica de planeacién del turismo, como ocurrié en el Reino Unide en
la década de 1970, en donde se crearon parques entre los principales centros pobla-
cionales, Con esto, se disip6 la visita a los destinos, aliviando la sobrecarga de éstos.
Los autores senalan también que es mds fdcil gue las atracciones turfsticas capten
visitantes dentro del patrén “en ruta” gue cambiar de uta o, incluso, a hacer una ex-
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tensién del viaje. Lue, Crompton y Fesenmaier (1993) sugieren también, a partir de
un estudio realizado en Canadd, que el atractivo de un destino principal pudiera redu-
cirse si no existieran esas oportunidades intermedias en su ruta, Los autores obser-
varon que los parques canadienses con mds destinos “en ruta” presentaban mayor
probabilidad de ser visitados, lo gue sugiere que en estos atractivos no compiten sino
colaboran con el destino principal.

En cuanto al tercer tipe de patrén de viaje, conocido como “campo base” o
patrén radial, el turista permanece en el destino principal (A;) usdndoie come “cam-
po base” para visitar otros destinos de la regién. En muchos casos, estos viajes a
destinos “satélite” se presentan en el pairén excursionismo/excursionista (es decir,
sin pernoctar), debido a que, probablemente, en esos destinos periféricos no cuentan
con una infraestructura turfstica, en especial medios de hospedaje, alimentacién y
entretenimiento, tan adecuada como el destino prineipal, Los autores citan como
gjemplo el caso de Orlando, en Florida, donde Disney World es 1a atraccion turfstica
principal para la mayorfa de las personas, pero donde existe un abanico de atraccio-
nes menores en los alrededores, Desde el punto de vista de Disney World, esas atrac-
ciones pueden considerarse como “parésitas”, ya que no representan ningin negocio
para el parque temdtico, sinoc que dependen de la atraccién principal para atraer vi-
sitantes. Sin embargo, desde el punto de vista de la ciudad de Orlando, esas atrac-
clones periféricas pueden aumentar el tiempo de estancia en Ia cludad y, como conse-
cuencia, su impacto econémico, A fin de minimizar el impacto de estas atracciones
secundarias, Disney ha decidido ampliar su oferta de atracciones y medios de hospe-
daje, de manera gue sus hoteles puedan servir como “campo base”, ofreciendo asf, mds
oportunidades para hacer visitas excursionistas dentro del propio Disney World.

El cuarte patrén, el “tour regional”, se desarrolia a partir de A, en los destinos
secundarios que atraen eventualmente parte de las pernoctaciones. Estos desti-
nos pueden cooperar entre sf para incrementar el nimero de destinos, con base ge-
neralmente en una misma temdtica. La experiencia demuestra que cuandoe existen
diversas atracciones en una proximidad geogrdfica razonable, o que es una caracte-
ristica de los patrones de viaje de “campo base” y tour regional, éstas pueden ser
clasificadas como un drea “orgdnica” de recursos turisticos, Dentro de esta drea, los
destinos individuales tienen su propio peder de atraccidn, pero sus diferencias per-
miten satisfacer una variedad de necesidades del visitante en una misma 4rea geogré-
fica. En estas estructuras, que reflejan varios casos del proceso de regionalizacion
propuesto por el Ministerio de Turismo, el desafio para los responsables del marke-
ting de cada destino es reconocer la complementariedad de los demds destinos de la
region y cooperar con ellos. Esto, por lo menos, dard como resultado esfuerzos pro-
mocionales conjuntos que comuniquen todos los benehcws que el visitante puede
obtener al visitar esa regitn.

Por dltimo, en el viaje en cadena se tiene un gran four, en el que el viajero va
de un destino a otro vy estos destinos compiten eventualmente por la atencidén del
visitante, asi como por las pernoctaciones, Este patrén es tipico de algunos viajes de
paquetes turfsticos, por ejemplo aquellos en los que se visitan varios pafses euro-
peos en poco tiempo.
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MODELQO DE ITINERARIOS DE VIAJE, DE OPPERMANN

Oppermann (1995) desarrollé un modelo que itinerarios de viaje, que se basa
en ¢l perfeccionamiento de modelos anteriores, en especiai en los de Lue ef al.
(1993) y de Mings y McHugh (1992), véase “Modelo de patrones de viaje muitides-
tinos”, p. 201. Su modelo se divide en dos tipos de patrones de viaje: con un solo
destino y con destinos muiltiples (véase fig. 5.7). El primero comprende el destino
unico (1) y el “campo base” (S2). El autor propone cinco tipos de destinos milti-
ples: patrén de paradas (M1), loop completo (M2), loop en el drea del destino (M3),
loop de boca abierta {(M4) y loop completo (M5). Los patrones de destinos tinicos (St
y 52} y los tres primeros tipos de patrones de destinos multiples (M1, M2 v M3}
corresponden a los patrones identificados por Mings y McHugh (1992) v por Lue et

al, {1993),
Patrones de un sclo destino
7 % 7 % & Casa
O Destino turistico con pernoctacidn
@ Destino turistico sin pernoctaciones
51 “destino Gnico” 52 "eampo base”

Patrones de destinos miltiptes

/ y
/ Vi

M1 "patrdn de paradas” M2 “loop completo® M3 “foop en el drea del destino®

-— b [
M4 “joop de 'boca abierta™ M5 “loop en mititiples dreas del desting”

Figura 5.7. Patrones de flujo de turistas de Oppermann. Fuente: Oppermann {1995),

El loop de “boca abierta” (M4) es un tipo de viaje de trayecloria larga, muy
comnin en pafses como Nueva Zelanda, en donde los viajeros internacionales usan
diferentes puntos de llegada y de salida (es comiin entrar por Auckland y salir por
Christchurch). El loop en multiples dreas del destino (MS) es una combinacidn del
leop en el &rea del destino (M3) con el loop de “boca abierta” (M4). De acuerdo con
Oppermann {1995, p. 58}, en el loop en multipies dreas del destino “el turista viaja-
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ba por regiones completamente diferentes y por un gran niimero de lugares distintos
de cada regién”. El caso més tipico de este ejemplo es el patrén de viaje de vuelta al
mundo (round the world trip), muy popular entre las empresas aéreas del exterior,
pero poco incentivado en Brasil, en donde los viajeros van a diferentes pafses, visi-
tando varias regiones dentro de esos pafses. Nueva Zelanda, por ejemplo, es un tipo
de destino que recibe muchos turistas con esta caracterfstica. Es comén encontrar
jévenes europeos, estudiantes o profesionistas, en especial alemanes e ingleses, que
toman varios meses-de vacaciones para viajar por el mundo. De esta manera les es
posible conocer varios pafses alrededor del planeta; dedicando a estos destinos varias
semanas o hasta meses,

OPERACIONALIZANDO

F texto siguiente, “Alianzas venden vuelta al mundo”, se extrajo del suplemento Tu-
rismo, de la Fotha de Séic Paulo publicado el 6 de abril de 2006.

Un viaje para dar fa vuelta al mundo por medic de alianzas aéreas es casi como un jue-
go, repleto de reglas que deben consultarse, La primera es que el pasajero tiene derecho a un
vuelo transattantice v 2 un vuelo transpacifico. La primera consecuencia de esto es que el viaje
debe realizarse en un sentido. Los boletos de SkyTeam y de OneWorld permiten que el pasajero
viaje en ambos sentidos dentro de los continentes, siempre que no vuelva al punto de origen
de la jornada, Fl viaje tiene que empezar y terminar en €l mismo pafs, pero no en fa misma
cludad. La jomada puade durar desde diez dias hasta un afio. Slempre pueden modificarse tas
fachas de fos vuelos, excepto las de los dos primeros trayectos, incluyendo ¢! primer viaje teans-
ocednico, Los destinos también pueden maodificarse, pero esta modificacién exige en general
el pago de una tarifa. También existen reglas respecto a los trayectos del viaje que se recorren
via terrestre, $i un pasajero aterriza en una ciudad, se transporta en tren a otra via y toma el si-
guiente vuelo, ese trayecto se contasé como millas de viaje adreo, la distancia calcutada serd fa
de fa linea recta que une esos dos puntos y puede incluso contar como unc de los trayectos,
por ejemplo en OnelWorld.

EJERCICIO PROPUESTO

Con el uso de un mapa o de un esquema, dibuje el itinerario det Gltimo viaje realizado
por sus amigos o colegas. Trate de correlacionar el dibujo de cada itinerario con los pro-
puestos en el modelo de Oppermann,
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{NDICE DE FUNCION TUR{STICA, DE DEFERT

El indice de funcién turistica de Defert (FT} mide la “actividad o intensidad”
turistica por medio de la comparacién entre 1a poblacién (P) de un destino y la canti-
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dad de turistas (V). Debido a la dificultad de obtener datos estadisticos precisos so-
bre la cantidad de turistas, Defert sustituy6 la cantidad de turistas por la cantidad total
de camas existentes en el destino (N) usando la siguiente férmula {Pearce, 2003);

N X 10D
= P

Si no existe ninguna acomodacién turfstica (¥ = 0), el indice de Defert tam-
bién es igual a cero (FT = 0). En los casos en que no existe una poblacién residente
(P = 0), como en el de un parque nacional donde no hay ninguna habltacxén, el
{ndice deltercero toma el valor de infinito (FT = ).

De acuerdo con Keogh (1984), la adopcidn de la oferta de camas para medir la
actividad turfstica puede presentar algunas inconsistencias. Por ejemplo, mientras
en las grandes ciudades puede haber una cantidad significativa de camas, que reci-
ben turistas a lo largo de todo el afio, los destinos ¢ue poseen un mercado extrema-
damente estacionat (por ejemplo, las estaciones de esqui y las regiones de playas)
pueden tener la misma capacidad de acomodacion; sin embargo, reciben una canti-
dad muche menor de turistas. La otra cuestion es que tipos diferentes de medios de
hospedaje pueden presentar variaciones en términos del tipo de demanda que reci-
ben (campamentos versus hoteles). Por ditimo, es importante considerar que el uso
del fndice de Defert, para un andlisis de la oferta de acomodaciones comerciales en
un destino turistico, puede sufrir distorsiones, ya que lcs turistas pueden optar por
pernoctar en casa de amigos o de parientes, ¢ también en residencias secundarias,
lo que no serfa tomado en cuenta en un andlisis que gdélo atendiera las acomodacio-
nes comerciates.

De cualquier modo, el indice de Defert puede ser estruc_t_urado de manera que
proporcione algunos indicies de la importancia de la actividad turfstica dentro del
contexto de los destinos turfsticos, Boyer (apud Pearce, 2003) propone una clasifi-
cacién para el fndice de Defert, dividida en seis categorfas, que se especifican en los
siguientes puntos;

* FT > 500: resoits “hiperturisticos” recientes.

* 100 < FT = 500; grandes resorts turisticos,

s 400 < FT = 100; destino predominantemente turfstico.

* 10 < FT = 40: destino con una acnvndad turistica importante, pero no pre-
dominante.

¢ 4 < FT = 10: poca fusién turistica “sumergida” en otras actividades urbanas.

s FT = 4: pricticamente ninguna actividad turistica.

Con objeto de presentar un ejemplo practico del uso de este concepto, se caleu-
16 el indice de Defert para algunos destinos turfsticos brasilefios, los cuales se pre-
sentan en la tabla 5.1. En esta tabla se encuentran destinos pertenecientes a tres ti-
pos distintos de fusién turistica: FT < 4, FT 4-10 y FT 10-40. En el dltimo grupo se
sitdan Gramado (FT = 32), Balnedrio Camborid (FT = 23.3} y Canela (FT = 10.4),
que pertenecen a los destinos que el indice clasifica como de importante actividad
turfstica, pero no predominante. En el grupo de en medio estdn Arraial d’Ajuda y
Nova Petrépolis, que son destinos clasificades como de actividad turfstica o de fun-
cién turistica “sumergida” en otras actividades urbanas. Especialmente en el caso de
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Arraial d’Ajuda, lo que se encuentra es una importante actividad turistica, inclusive
predominante en la economia local. De esta manera, no parece que el indice se apli-
que de manera muy adecuada. Por iltimo, estdn los destinos que tienen un ¥ me-
nor que 4, es decir, Natal (3,3}, Blumenau (2.1) y Macei6 {1.6) que, de acuerdo con
la clasificacién, son destinos en los que pricticamente no existe actividad turfstica.
De nuevo esta clasificacién parece no ser apropiada, pues se sabe que en estos tres
destinos, 1a actividad turfstica es muy significativa.

~ Aun cuando se puede argumentar que ios datos utilizados para el calculo de
los indices de Defert que aparecen en la tabla 5.1 no son muy precisos, dado que las
fuentes empleadas no fueron siempre fuentes oficiales y que se obtuvieron datos de
diversos afios, asi como recientes, se considera que tas diferencias evenfuales en esos
factores son peguefias para representar cambios significativos, de manera que aitere
la clasificacién de la fusién turfstica de estos destinos. Tal vez valdria la pena propo-
ner una reevaluacion de esta clasificacion para los patrones brasilefios, incluso por-
que varios factores, tales como la estacionalidad de la demanda, pueden afectar la im-
portancia de la actividad turfstica, a pesar de la oferta de camas. Langenbuch (1977)
desarrollé un estudio mds extenso, en el gue aplicé el indice de Defert a varios muni-
cipios del estado de Sio Paulo,

Tabla 5.1. Indice de funcién turfstica de Defert para alguncs destinos brasilefios.

Grémado {RS) 10.660 33,396 320
| .Balne.irio Cambonu (5C) 18.000 ?? 342 23.3
_...._Camla (RS} e 4 154 40 14?........_ -
v.._._mma] - A]Uda (BA) 3 000 — 95 ?21 SO DR 34
_____ N ;;;_i’.;l_.l;apous [RS) R D 1 579 19 5;3"" A 81 o

Na‘al {RN] ...26 000 773 mo........ 33 A
i} Blumen (SC) 4?38 231 401... 21
. Macem (AL} . ” 1:; ?04 S 92;:153 16

FuenTs: Dlversas con datos de varlos aﬁos
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{NDICE DE VIAJE

Pearce y Elliott (1983) proponen el indice de viaje (1V), que compara el tiempo
de permanencia en un destino con la duracién total del viaje del turista. Aun cuan-
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do conocer la cantidad de pernoctaciones de un turista en un destino turfstico pueda
ser una medida para evaluar el uso que el turista hace de ese destino turfstico, esta
medida absoluta (por ejemplo, una noche} por sf sola no muestra la importancia que
el deslino tiene para el turista. Por ejemplo, si un turista pasa sélo una noche en un
destino, en un viaje de 10 dfas por otros dos destinos, eso muestra que el primer des-
tino no es tan imporfante y que probablemente sea slo un punto de paso durante el
viaje, En cambio, si esa noche es la tinica que el turista pasa fuera de casa, entonces
esa noche tendrd una importancia mucho mayor, ya que este es el desting m4s im-
portante de su viaje, La férmula siguiente muestra cdmo se calcula el V:

IV = (DN/TN) X 100

donde:

IV = indice de viaje,
DN = niimero de noches en un determinado destino turistico,
TN = total del niimero de noches durante el viaje,

Asf, IV = 100 significa que todo el viaje se pasé en un solo destine turfstico. En
cambio, IV = 10 indica que ese destino representa 10 % de la duracién total del viaje.
Un IV igual a cero significa que no se pasé ninguna noche en ese destino, lo cual indi-
ca que este es s6lo un Jugar de paso o que a ese lugar se hizo un viaje de excursién, A
continuacién se presenta la clasificacion de acuerdo con los intervalos de IV:

En trdnsito o viaje de excursién: W=y

Parada corta; 0<IV=10

Parada media; 10<IV=<20

Parada larga; : A<V =50

Destino principal: 50 < IV <100

Destino tnico: IV =100
OPERACIONALIZANDO

En el mismo estudio en el que Pearce y Elliott (1983} proponen ef indice de viaje, apli-
can también este concepto a dos destinos en la Jsla del Sur de Nueva Zelanda: ef Parque
Nacional de Westland ya ciudad de Christchurch, la ciudad més importante de la Isfa del Sur.
En ambos casos, en una encuesta realizada a viajeros, se les pregunta no sélo la duracién de
su estancia en ese lugar, sino también fa duracién total de su viaje, En ef caso de wristas in-
ternacionales, sélo interesa la duracién de su permanencia en Nueva Zelanda. Con cada
cuestionario se caiculd el indice de viaje y los resultados se agruparon en la tabla 5.2,

Al comparar, en cada uno de estos destinos, las datos que se presentan en la
tabla 5.2, se puede observar que: :

1. El Parque Nacional de Westland es un tipico destino de paradas cortas,
pues mds de la mitad de los entrevistados obluvo un !V entre 1 y 10. Ade-
mds, una quinta parte de la muestra tuvo un IV igual a cero, lo que indica
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la proporcién de visitantes que no pernocta en el parque, Por otro lado, sélo
un pequefio porcentaje de turistas (2.2 %) peraccta, durante todo su viaje,
en este destino (IV = 100).

2. En el caso de Christchurch, se observa que este es también un importante
destino de paso, s6lo que las paradas medias (fV 11-20) y largas {(IV 21-50)
tienen la misma importancia que las paradas cortas (/v 1-10}. En otras pa-
labras, es visitado per muchos turistas como parte de un tour, lo que, por
cierto, es una caracterfstica del turismo de Nueva Zelanda, en especiat en-
tre los exiranjeros que visitan ese pafs, aungue éstos pasen en proporcién
mucho m4s tiempo en la ciudad que en el Parque Nacional. Se observa tam-
bién un mayor porcentaje de turistas que tienen en Christchurch su desti-
no principal (IV 51-99) o su inico destino (IV = 100}.

Tabla 5.2. fndices de viaje de Christchurch y del
Parque Nacional de Westland,

_ Nodeclarado | - b3
Furare: Pearce y Elot (1983).

Ademaés, en una visién general comparativa entre ambos destinos (véase
tabla 5.2}, los autores también calculan el indice de viaje, segmentande una
muestra en funcién de la duracién total del viaje (1-7 dias, 8-14 dias, 15-21 dfas,
22-28 dias y mds de 28 dfas), de la razén principal del viaje {ocio, eventos, nego-
cios, visitaba amigos o parientes} y de la regién de origen del visitante: local (de
la Isla de! Sur o de la Isla del Norte) o internacional.
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TRANSPORTES

Un sistema de transportes puede definirse como un conjunto de componen-
tes relacionados con uno o mds medios de transporte, “que interconecta la regién
de origen en un viaje turfstico con un determinado destino turistico (y viceversa),
que interconecta varios destinos turfsticos entre si o que permite que los visitantes
se desplacen dentro de un destino turfstico” (Palhares, 2003, p. 27}. Bdsicamente, un

- gistema de transporte esté constituido por cuatro elementos ffsicos (conocidos tam-
bién como compenentes o elementos esenciales), que se explican a continuacién
{(Faulks, 1985; Boniface y Cooper, 2001).
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Via. Es el medio por el que se desplaza el transporte. Puede ser de tres tipos:
natural, natural mejorado de forma artificial y arlificial. Las vias naturales, como
la aérea o el mar, generalmente estdn dispenibles para usarlas sin ningidn costo.
Vias naturales y mejoradas artificialmente son, por ejemplo, los rios dragados o
aquetlos cuyos mdrgenes han sido ampliados para la navegacién. Por ditimo, las
vias artificiales o las constraidas totalmente por el hombre, como las vias ferrovia-
rias y las carreteras, que exigen un costo tanto de construccién como de manteni-
miento. El tipo de via elegido para cierto sistema de transportes se determina por
el vehiculo que se empleard y qué tipo de terminal se utilice.

Vehiculo. Los diferentes vehiculos de transporte estdn construidos para
operar en una determinada vfa y han tenido gran influencia en la eleccién ¢l me-
dio de transporte por el viajero. Su terminologia puede presentar mayor flexibili-
dad y privacidad, como en el caso del automévil, o mayor velocidad y alcance
como en el caso del avién, Algunos vehiculos estidn confinados a su vfa, como es
el caso de los trenes.

Fuerza motriz. Cuande inicié el transporte, éste dependfa de las fuerzas
naturales para la propulsién de los vehiculos, el transporte fluvial de la energfa
edlica y el transporte terrestre de la traccién animal. El advenimiento de las ma-
quinas de vapor y, después, del motor de combustién interna revoluciond las
formas de propulsién, de manera que hoy en el transporte comercial ya no hay
cabida para fuerzas motrices no artificiales, El desarrotlo de la fuerza motriz est4
muy relacionado con la tecnologia de los vehiculos y de las vias. Ademads, la pro-
pia expansién de los transportes y, en consecuencia, del turismo se ha dado gra-
cias al desarrolio de la fuerza motriz. Es importante seiialar también que la fuerza
motriz de un determinado medio de iransporte esta intimamente relacionada con
su alcance, su velocidad y su capacidad de pasajeros y carga.

Terminal, Es el lugar en el que se tendrd acceso a un medio de transporte.
Puede funcionar como forma de transferencia de uno a otro medio de transporte
o entre vehiculos de un mismo medio {pasajeros en trdnsito}. Entre m4s interco-
nectada esté una terminal, sus usuarios tendrdn mayores posibilidades para partir
de sus viajes o llegar de ellos (aeropuertos y estaciones de tren interconectadas
con metros, estaciones de tren con acceso a autobuses, etc.). Hoy dfa, muchas
terminales de transporte amplfan sus actividades hacia el comercio y la oferta de
servicios como hoteles, centros de convenciones y exposiciones, restaurantes y
cines, para sus pasajeros y para otros clientes potenciales (Palhares, 2001},

En los cuadros 5.2 y 5.3 se presentan las caracteristicas principales de vias,
vehiculos y fuerza motriz de diversos medios de transporte,

Los transportes también pueden clasificarse de acuerdo con los criterios si-
guientes;

* Piblico o privado. El transporte piiblico permite el acceso a cualquier per-
sona, siempre y cuando se adquieran los derechos y privitegios para hacer
uso de él (mediante la compra de pases o boletos, por ejemplo, los auto-
buses interestatales, los taxis, los palcos y los aviones comerciales). Trans-
porte privado es el que estd restringido a una determinada persona u orga-
nizacién (por ejemplo, los automéviles particulares o los autobuses
fletados).
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s Respecto al medio. El medio de transporte estd relacionado con el tipo de via
en la que opera: puede ser aéreo, ferroviario, por carretera masitimo o flu-
vial (en los cuadros 5.2 v 5.3 se presentan las principales caracteristicas de
1os diversos medios de transporte).

 Regular o no regular. El transporte regular es aquel que cumple con un hora-
rio anunciado con anticipacién, siendo su partida obligatoria independiente-
mente de la cantidad de pasajeros dispuestos a viajar, El transporte no regu-
lar, det que forman parte los chdrter, es aquel que existe para una finalidad
especifica, sin que tenga obligacién de cumplir con un horario. El término
transporte no regular no se refiere al transporte clandestino, es decir, a aquel
que no est4 autorizado por un érgano del transporte para ser operado.

e Nacional o internacional. Respectivamente, el transporte dentro de un mis-
mo pals o entre pafses,

EJERCICIO PROPUESTO

Evalie Ja infraestructura del transporte, incluidas vias y terminales de un destino turfs-
tico. Haga un andlisis critico y comparativo con otros destinos de su regién o con destinos
que compiten de forma directa con ese destino, a escala regional o nacional.
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FUNCIONES NODALES

Como muestran los modelos esiructurales presentados en este libro (Leiper v
Mariot), todo viaje turfstico posee, al menos, dos regiones geogréficas: 1a regién de
origen y la regi6én del destino turfstico. El origen, conocido también como “lugar de
residencia permanente”, en el caso del modelo de Mariot, es el ambiente usual de con-
vivencia del turista, el cual necesita transponer para que su viaje sea clasificado como
turistico (cf. “Turismo y viaje”, p. 54}, Ademds de la cantidad de personas que vivan
en una regién determinada, existen otros factores que influyen en que sea emisora de
turistas, por ejemplo, ¢l ingreso de ia poblacién, el costo de la vida en ese lugar (un
costo elevado suele incentivar los viajes a lugares con un coste de vida menor), facto-
res politicos (prohibiciones para salir del pafs, como ocurrié en muchos pafses comu-
nistas) y factores relacionados con el medio ambiente, como el clima y a contamina-
cién (Pearce, 2001b). Los destinos turfsticos constituyen las regiones de interés
turfstico, término gue también se presenta en esta obra.

Interconectando los diversos destinos y los diversos origenes, existe una infi-
nidad de redes de transportes que congregan varios medios de transporte a diferen-
tes escalas geogréficas. Fstas redes se conectan entre sf por medio de terminales o
nodos que pueden tener funciones especiales dentro de la red. Entre estas funcio-
nes sobresalen especialmente dos: los iibs v las puertas de entrada, La figura 5.8
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ilustra un ejemplo tedrico de los cuatros tipos de funciones nodales que se consi-
derardn aquf: origen, destino, hub y puerta de entrada. En un principio, puede
parecer due los nueve puntos que aparecen en cada uno de los esquemas de esta
figara (A a 1} son potenciales orfgenes y destinos turfsticos; sin embargo, en Ja
configuracién de la derecha, el punto F tiene una localizacién privilegiada en la red
de transportes, ya que a través de él pasa la mayoria del tréfico que conecta los
diferentes puntos del sistema, lo que es una caracteristica de un hub. De manera
mds tedrica, puede decirse que los hiubs tienen “cualidades especiales de centrali-
dad e intermediacién que aumentan la importancia y los niveles de tréfico de los
hubs, localizados de forma estratégica dentro de un sistema de transportes” (Hoyle
vy Knowles, 1998, p. 2).

Figura 5.8. tjemplo tedrico de una red en grande (izquierda) convertida en Aub-spoke (derecha).

Gran parte de los hubs de transporte estd relacionada con el transporte aé-
rec. En comparacidn con tas redes de carreteras o ferroviarias, en las redes aéreas
la implantacién o el desplazamiento de un lugar a otro de un hub es mucho méas
f4cil, ya que en el transporte aéreo no existen vias construidas, Ejemplos de hub
en el transporte ferroviario son Parfs en Francia y Chicago en Estados Unidos.
Entre las ventajas que ofrece un hub se encuentra la de interconectar varios pun-
tos de una red mediante pocos pares de conexiones (compérese e! niimero de
pares de conexiones necesarias para ir del punto A al punto D en los esquemas de
la figura 5.8). La gran desventaja de un hub es que el tiempo de viaje aumenta de
forma considerable, ya que podrd aumentar no sélo la distancia a recorrer {com-
parese el aumento en la distancia recorrida al conectar B y C en los dos esquemas
de la figura 5.8}, sino también el tiempo de espera en e} hub entre dos segmentos
del viaje.

La figura 5.9 muestra las rutas nacionales en Brasil de la empresa TAM a fi-
nales de 2006. En este mapa puede observarse la existencia de, al menos, dos hubs:
uno en Brasilia y el otro en 530 Paulo. Parte de la crisis aérea que vivié Brasil, a
finales de 2006 y a lo largo de 2007, estuvo relacionada con estos dos hubs. En el
caso de Brasilia, debido a las operaciones-patrén adoptadas por los controladores
de vuelos de CINDACTA de Brasilia y también a la concentracién (18 % del tréfico
de pasajeros del pafs pasaba por este aeropuerto en 2006) y sobreutilizacién det
aercpuerto de Congonhas (S&o Paulg}, ya que en ese afio movié 18 millones de
pasajeros aun cuando sdlo tenfa capacidad para 12 millones de pasajeros por aiio,
Debido a las caracteristicas de la pista y a su localizacion en la regién central de Sio
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Paulo, los atrasos en Congonhas eran constantes, lo que repercutia en todo el sis-
tema aéreo del pafs.

Otros puntos que presentan una caracteristica especial en la figura 5.8 (iz-
quierda) son los nodos Cy E, pues toda conexién desde o hacia el nodo A se realiza
através de E, asf como toda conexidn desde o hacia el punto D a través del punto C.
Esto hace que ¢l punto E sea la puerta de entrada hacia el punto A y, por tanto,
también de salida de A hacia el resto de Ia red {lo mismo vale para la relacién C-D).
Segtin Burghardt (1971 apud Pearce, 2001a, p. 937}, las ciudades que desempeiian
el pape! de puerta de entrada tienen cuatro caracterfsticas:

Primera, estdn *{...] al frente de las conexiones entre ¢! drea de afluente y el resto
del mundo” y se desarrollan “[...] en posiciones que tienen el potencial para conlrolar
el flujo de mercancfas y de personas”, Segunda, generalmente se desarrollan entre zonas
de diferentes intensidades v tipos de produccién. Tercera, aun cuando los vinculos loca-
les sean importantes, las puertas de entrada se caracterizan m4s bien por conexiones de
larga distancia de comercio. Cuaria, estan fuertemente comprometidas con el transporte
y con el comercio,

Un aspecto de la puerta de entrada es la nocion de intermediaridad, que pue-
de ser “ampliada mediante una asociacidn con una funcidén de punio de escala,
desde donde el visitante sea enviado a otros centros o resoris” {Pearce, 2001b, p.
31). Ademds, Burghardt (1971) analiza la idea de que las puertas de entrada, a
diferencia de los lugares centrales (por ejemple, hubs), estdn localizadas excéniri-
camente hacia una de sus dreas de afluencia. Las puertas de entrada pueden com-
pararse con un embude, por el cual los viajeros convergen de diferentes rutas para
tener acceso a través de él a un cierto punto, a partir de donde pueden dispersarse
o0 no, dependiendo de la funcidn nodal que exista en el otro nodo, Otra forma de
itustrar el concepto de puerta de entrada se ve por medio de} diagrama propuesto
por Burghard: (véase fig. 5.10}, en donde esta funcién nedal es clasificada como
un nodo en un sistema de flujo de tréfico (I) o como un enlace de interconexién
entre dos matrices (II}.

Debido a su posicién en la red de transportes, los hubs y las puertas de entrada
son dos funciones nodates privilegiadas por tener un intenso flujo de viajeros, que
pasan por ellas para llegar a otres nodos. Esto les properciona una ventaja adicional
en términos de la captura del tréfico de paso, de manera que se detengan y se con-
viertan en turistas. Dos ejemplos de hubs que supieren sacar proveche del flujo de
pasajeros para expandir sus destinos turisticos son Singapur (Asia) y los Emiratos
Arabes Unidos. En estos dos casos, las empresas aéreas nacionales {Singapur Airlines
y Emiratos, respectivamente) crearen servicios a bordo de excelente reconocimiento
internacional, lo que llevd a cautivar cada vez mds a nuevos y antiguos pasajeros
(Lohmann, Albers et al,, 2007). Dado el tréfico significativo de pasajeros (ue empe-
zaron a usar como fizbs tanto el aeropuerto de Shanghai como el de Dubai, se crea-
ToN varios incentivos para estimular a esos pasajeros a aprovechar su paso por esos
hubs para conocer los destinos turisticos. Destaca el incentivo al turismo de compras,
como las promociones de compra de pasajes agreos con derecho a la estancia en ho-
teles con tarifas muy reducidas, ademés de toda una gama de servicios y de ia mis-
ma infraestructura existente en estos aeropuertos {Lohmann, Albers et al., 2007). Por
ejemplo, en el aeropuerto de Shanghai los pasajeros que tengan que esperar mds de

cinco heras entre dos vuelos pueden tomar en esa terminal un autobids gratuito que
f

!



216 Cap, 5. Intermediarios, distribucién y vigje

los lleve a un tour por la ciudad. Los pasajeros pueden elegir entre dos tipes de itine-
rarios. En lo gue respecta a las puertas de entrada, Mistilis y Dwyer (1999) tienen
una posicién més privilegiada que los destinos turfsticos que no son puertas de entra-
da para ser sedes de exhibiciones, combinaciones, reuniones y eventos,

1. La puerta de entrada como nodo conector en un sistema de fluje de frafico

b
P

Il ta puerta de entrada como conexidn entre dos matrices interconeetadas

RO
XXX
SIS

Figura 5.10. Diagrama de una puerta de entrada como node y como conexidn, Fugte: Burghardt {1971},

OPERACIONALIZANDO

Lohmann (2006b), en su tesis doctoral sobre cHmo captar a los pasajeros de los ferris
que conectan a fa Isla del Sur con la Isla del Norte de Nueva Zelanda, operacionalizé los
conceptos de puerta de entrada y de destino turistico, empleando tres variables: motive del
viaje 2 la puerta de entrada, niimero de pernoctaciones en la puerta de entrada y el fndice
de viaje (V) de la puenta de entrada. Para analizar las tendencias de los pasajeros que hacen
la conexidn entre [as islas se tomaron turistas de las puertas de entrada {en este caso, We-
llington, en fa Isia del Norte y Picton en [a Isla del Sur). £ autor propuso clasificar a los usua-
rios del ferry en cuatros tipos diferentes, como se muestra en la figura 5,11,

Viajeros que cruzan por [a puerta de entrada, Son pasajeros que ne parnoctan en
et nodo y cuya razén principal para visitarlo es la conexidon entre fas istas. En este caso resul-
ta clarc que el motivo de s viaje al nedo s la funcion de éste como puerta de entrada, sin
que exista mayor relacion con el sector turistico,

Visitantes de paso (VP). Se les clasifica agud en dos situaciones. La primera, cuando
el viajero no pernocta en el nodo v su razdn principal para ir al nodo es distinta de la co-
nexion entre las islas (VP1), La segunda, se presenta cuando el visitante pernocta una noche
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£Cudntas noches permanece el pasajero en
ese podo antesfdespués de tomar el ferry?

5 Viajero que cruza
por la puerta de
. L entrata
Cera ¢Es Ia conexidn entre las islas el principal
motivo por el que va 2 ese nodo? \{VT}
No Viajero de paso
por la parada (VA
No ] (WP2)
Uno 2Es éste su Gnico No ¢Es la canexidn entre las islas la principal

destino (V= 100)? razdn para acudir a ese nodo?

S| (oY 5i [

Visitantes que
pernoctan en la
puerta de entrada

Turistas de destino
turistico {70)

L Dosomés ——.
{(rm)

Figura 5,11, Operacionalizando el cancepto de viajero a través de una puerta de entrada; visitantes que
pernoctan en la puerta de entrada, visitantes de paso por [2 parada, viajeros que cruzan porfa puerta de
entrada y turlstas de destino. Feente; Lohmann {2006},

en el nado, siempre que pase mas de una noche fuera de casa durante el viaje (V% 100) y
la razén principal por §a que va al nodo no es meramente tomar el ferry para pasar a fa otra
isla (VP2). Los visitantes de paso pueden caracterizarse por tener algun tipo de interaccion
con el nodo, m3s allé de su funcién como puerta de entrada. Aunque no se encuentre ma-
yor relacion con el sector turfstico, especialmente en ¢l caso de los que no pernoctan en el
hodo, por lo menos existe una interaccién mas fuerte que en el caso de los viajeros que
cruzan por la puerta de entrada, que simplemente atraviesan por el nodo.

Visitantes que pernoctan en la puerta de entrada, Son aquellos que pernoctan
una noche en el nodo, siempre y cuando durante su viaje pasen mis de una noche fuera de
casa (I # 100} y su principal razén para Ir al nodo sea la conexion entre las islas, La Unica
diferencla entre un visitante que cruza por la puerta de entrada y un visitante que pernocta
en la puerta de entrada es que este Giltimo pasa una noche en el nodeo.

Por dltimo, a los pasajeros que pasan dos o mas noches en la puerta de entrada se les
clasifica como turistas de destino (TD), independientemente de cul sea Ja razén principal
por la que tengan que ir al nodo. Aun cuando algunos de los viajeros de esta categorfa
afirmen que la principal razén por la que van a Wellington o a Picton es la conexidn entre
las islas, el hecho de que pasen dos o mas noches en ese nodo es un indicador de que
existen otras razones impaortantes por fas que van a 81 {TD1). Entre los turistas de destino se
incluyen también aquellos viajeros que pernoctan sélo una noche en el nodo, slempre y
cuando ése sea su tnico destino 1V = 100 = (TD2); estos viajeros, de acuerdo con el mode-
lo de Oppermann, se clasifican como turistas de patrén de destina dnice.
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EJERCICIO PROPUESTO

Con objeto de examinar mas este tema, visite los sitios de internet del aeropuerte de
Shanghai en Singapur'y de la empresa aérea Emirates Airlines®, para conocer 1as estrategias
de marketing mds recientes para incentivar a los pasajeros de las lineas aéreas a visitar Sin-
gapur y los Emiratos Arabes Unidos,
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El destino turistico

DESTINO TURISTICO

El destino turfstico, en oposicién al origen (véase tema “Funciones nodales®,
p- 212), se refiere al lugar en el que los turistas pretenden pasar el tiempo cuande
estdn lejos de casa. Esa unidad geogréfica puede ser una poblacién, un poblado, una
ciudad, una regién, una isla o también todo un pafs. Un destino puede ser una sola
localidad, un conjunto muiktiple de destinos, como paite de un tour, o un destino mévil,
como en el caso de los cruceros,

Cho {2000} considera que en un destino turistico existen cinco atractivos prin-
cipales:

* Atracciones turfsticas: naturales (paisaje, clima, playas), construidas {luga-
res hist6ricos, parques de diversidn), culturales {(museos, galerfas de arte) y
sociales {encuentros con los habitantes del lugar} (Timothy, 1995; Shoval v
Raveh, 2004},

* Comodidades: infraestructura bdsica, medios de hospedaje, transportes,
serviclos de alimentos y bebidas, entretenimiento, oficinas y centros de in-
formacién turistica. De gran importancia para el éxito y desarrollo de un
destino turistico es la calidad de las acomodaciones que se ofrezcan (Shar-
pley, 2000). Hoy dfa, la visita a tiendas y centros comerciales se est4 convir-
tiendo en una actividad turfstica y, en el caso de muchos destinos {por
ejemplo, los Emiratos Arabes y Singapur), en un aspecto esencial al elegir el
viaje(Heung y Qu, 1998; Yuksel, 2004).

*» Accestbilidad: se refiere a la facilidad para llegar a un destino y moverse
dentro de €t (para mds detalles, véase el tema “Transportes”, p. 208).

* Jmagen: ideas e impresiones que poseen los turistas acerca de un destino tu-
ristico, come un punto importante en el marketing turfstico. La imagen se ha
convertido en un factor fundamental en el proceso de eleccidn de un destino.
La competencia cada vez mayor entre los diversos destinos evidencia ia nece-

219
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sidad de tener un plan y una estrategia de marketing efectivos (Baloglu y
Mangaloglu, 2001). Son varios los canales de distribucién que contribuyen a
promover la informacién y las campafias de marketing de un destino turistico,
entre los que se encuentran las operadoras turisticas y los agentes de viajes
{Baloglu vy Mangaloglu, 2001), las recomendaciones de amigos y parientes o
la informacién “boca a boca” {Baloglu y McClearly, 1999}, los medios, 1as pe-
Jicutas, las navelas, la literatura y las experiencias anteriores.

o Precio: varia en funcidn del tipo y clase de servicio {medio de hospedaje,
transporte, actividades), de la estacionalidad (especialmente en resorts cos-
teros y dreas recreativas) y de ic distante del destino. El precio puede deter-
minar el tipo de destino turfstico, atrayendo a turistas de distintos perfiles, de
lujo 0 econdmico, popular o diferenciado. Como en el caso de la imagen, el
precio es también un aspecto importante en la competencia entre los destinos
turfsticos, )

En lo que se refiere al proceso de eleccidn de un destino turfstico, se han pro-
puesto diversos modelos, por ejemplo, el modelo de eleccién de destines de Cromp-
ton. Estos modelos incorporan aspectos relacionados con el viajero, entre los que se
encuentran sus factores motivacionales, los estimulos externos recibidos por aguél,
como el marketing turfstico de los destinos, y la estructura del proceso de toma de
decisiones en sf al momento de la eleccion.

En relacién con el desarrollo de los destinos turfsticos, diversos modelos tratan
de explicarle desde distintas perspectivas, como la medificacion de las relaciones es-
paciales, los cambios en las necesidades psicoldgicas de los visitantes y los ciclos evo-
lutivos (Prideaux, 2000). Enire esios modelos se encuentra el de Butler (ciclo de vida
del producto turistico) y el de Prideaux, que se presentan en esta obra.

EJERCICIO PROPUESTO

Elija una capital de su pals y evaltie los cinco principales atractivos que existen en ese
destino turistico.
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IMAGEN DE UN DESTINO TURISTICO

Egipto: pirdmides y rfo Nilo; Francia; torre Eiffel y Museo del Louvre; Italia:
Vaticano y Coliseo: Perti: Machu Piechu y cuitura inca; Bahfa: axé v Pelourinho; Rio
de Janeiro: Copacabana y Cristo Redentor. ;A qué se debe que al hablar de un lugar,
inmediatamente venga a la mente una imagen que lo representa? ;Cudl es el signifi-
cado y la importancia que tiene esa imagen para el turismo? ;Existen medios que
permitan utilizar la imagen de un destino como forma de atraccién turistica? ;Qué re-
presenta una imagen para ¢l turisma?

Seguin la Asociacién Americana del Marketing, imagen es “Ia percepcién que
tiene el consumidor de un producto, institucion, marca, empresa o persona, que pue-
de o no corresponder a lo ‘real’, a ia ‘realidad’”.! La imagen est4 relacionada con la
percepcion, la comprensidn y Ia idea que los consumidores, o las perscnas en gene-
ral, tienen de un destino. La imagen puede ser positiva o negativa, Por ejemple, el
destino Hawai nos hace pensar en playas, olas y surf; el destino Paris evoca cultura,
arte y gastronomia refinada,

La imagen y la marca no son lo mismo. La marca estd relacionada con un sfm-
belo, un nombre o un logotipo de una empresa que presta servicios o suministra
productos. Sirve como estrategia de marketing para posicionar a {a empresa en e}
mercado. Ejemplo: la marca de la empresa aérea brasilefia Gol:

Linhas aéreas inteligentes

La imagen de la empresa adrea Gol:
“Pasajes a precic bajo, con servicio a bordo sencilic v sin lujos.”

- La Asoclacién Americana de Marketing define marca como “un nombre, tér-
mino, garantfa, simbolo ¢ disefio, 0 una combinacién de éstos, que pretende identi-
ficar los productos o servicios de un vendedor a de un grupo de vendedores y dife-
renciarios de los preductes o servicios de ta competencia”.?

En el turismo, el estudio de la imagen ha tomado gran importancia, debido a que
influye de forma decisiva en la eleccién de los turistas. Por otro lado, el turismo estd
constituido por bienes y servicios y a menudo la experiencia de consumo tiene lugar
en el memento en gue éstos producen, come es ¢l caso de una noche en un hotel o de
una comida de un restaurante,

oformacidn en < www.ama.org>.
Yéase < hHp://Wiv.AmA0TE> .
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Las personas siempre tienen en mente una imagen de un destine, que puede ser
positiva o negativa. Si un turista tiene una imagen negativa de un destino, dificilmen-
te lo visitard. Por ejemplo, a los ojos de los extranjercs, Brasil es un fugar de carnaval,
futbol, mujeres bonitas y violencia, Una familia eurcpea que tenga hijos pequefios y
busque un lugar para descansar no viajard a Brasil si esa es la imagen que tiene de
ese pafs.

Muchas imdgenes acaban convirtiéndose en un estereotipo, es decir, caracteris-
ticas que sobresalen a los “ojos” de ias personas, Tales caracterfsticas existen en el
desting, pero el destino no se reduce a eso. La imagen de un destino puede ser real o
no, y son varios los elementos que contribuyen a la formacién de una imagen en e}
intelecto de las personas. Puede ser que haya oido hablar a los amigos de un desti-
ne o leido acerca de él en una revista, en Internet o en un periddico, o que haya visto
algo en la televisidn, en el cine, en el teatro o en la iglesia. La imagen creada de ese
lugar a partir de esta informacién puede ser positiva 0 negativa y tanto puede refor-
zar los estereotipos como modificarlos de forma radical.

La imagen se construye a través del tiempo y un mismo destino puede tener
imdgenes diferentes para personas diferentes. Por ejemplo, Costa Rica tiene una de-
terminada imagen para una persona que nunca ha estado ahi y otra para alguien que
ha visitado ese pafs, Estas imdgenes serdn diferentes entre si v también serdn dife-
rentes de la imagen que tiene un costarricense de su pafs.

Bignami (2002) muestra que Ja creacién de la imagen del “destino Brasil” se ha
estado formando desde los tiempos del descubrimiento, con la carta enviada por Pero
Vaz de Caminha al rey de Portugal, Continud formdndose con los relatos de viajeros,
fas pinturas realizadas por artistas europeos que visitaron primero esa colonia portu-
guesa y después ese pafs y se consolidd en la era de la comunicacién de masas. Al-
fonso (2006), por su parte, demuestra que a partir de 1980, el Instituto Brasilefio del
Turisme (Embratur) ha sido el gran responsable del fortalecimiento de los estereoti-
pos de la imagen de Brasi! como destino turistica. Futhol, carnaval y mujeres bonitas
son, segln la autora, los estereotipos ya establecidos que fueron utilizados en las
primeras campaiias publicitarias del turismo brasileiio (Alfonso, 2006},

En la figura 6.1 se presenta una imagen estereotipada de Brasil, reforzada por la
publicidad de Embratur en la década de 1970, Alfonso {2006, p. 128) explica que tat
publicidad y el fortalecimiento de esas imdgenes ocasionaron muchos problemas para
el desarrotlo del turismo brasilefio, como puede leerse en el pasaje siguiente;

La construccién de la imagen turistica de Brasil, tan alardeada por Embratur, no
solamente acarred el desarrollo deseado para este sector, sino que también implicé el
surgimiento o recrudecimiento de impactos tremendamenie negativos para el imagi-
nario local e internacional acerca de Brasil: violencia, banalizacién de los aspecios
culturales, etc., actualmente dificiles de eliminar,

£l fortalecimiento de estos estereotipos continud hasta mediados de 1a década
de 1990, cuando la propia Embratur, al darse cuenta del error, invierte en campa-
fias publicitarias en las que se valora la naturaleza, la cultura, la gastronoml(z y el
pueblo de Brasil y en las que se combate el turismo sexual y la explotacion infanto-
juvenil.

Pero una imagen no es algo estitico, sino también puede ser medificada por
medio de cambios en las estrategias de marketing dei destino en cuestién, Sin em-
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Figura 6.1, Anuncle pubitcitario elaborado por Embratur en la década de 1970, Fuerre: Embratur (1973, apud
Alfanso, 2006, p. 89).

bargo, una estrategia de marketing que modifique la imagen de un destino no es
suficiente para atraer més turistas hacia ese destino. Es necesario que el destino
cuente con una infraestructura adecuada, atractivos servicios de catidad y que coin-
cida realmente con la imagen presentada por las campafias de marketing. Es prefe-
rible que un destino tenga una mala imagen a que intente vender, at posible visitan-
te, una imagen falsa.

OPERACIONALIZANDO
Pelicula Turistas

Estrenada en Brasil al corienzo de 2007, la pelicula Turistas, que cuenta
la historia de turistas extranjercs que visitan Brasif y son drogados, secuestra-
dos ¥ llevades a la selva con objeto de extraerles los drganos para ser trasplan-
tados a otras personas.

Los esterectipos de Brasit (sexo, mujeres bonitas, naturaleza, sensuali-
dad, etc) se ven reforzados al maximo. Esta pelicula es mala técnicamente y
tiene un guidn pasable, Sin embargo, vale la pena que estudiantes y profesares
de turismo la vean con un esplritu ¢ritico para que comprendan cuél s laima-
gen turistica de Brasil en el exterior.
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EJERCICIO PROPUESTO

Fusiws: Folfia de S Paulo, 4 de marzode 2007, p. A8,

A partir de la promocion de ventas o de la propaganda que se presenta arriba, publicada por
OV, la principal operadora turistica Ge Brasil, reflexione y discuta scbre fas preguntas siguientes:

™~

(Dénde se encuentra 5t Maarten?

;Cuél es probablemente la Imagen que los brasllefios tienen del destino turdstico St.
Maarten?

JQuE Tmagen tiene usted de 5t. Maarten?

JPuede dedirse que con la frase “actividad holandesa, encanto francés y compras a muy
buenos precios”, esta propaganda propone una imagen de St Maarten?

JHasta qué punto coincide el estersotipo que el turista tlene de St. Maarten con la imagen
tuefstica de St. Maarten?

iContiene esta propaganda informacion suficiente para que el consumidor se forme una
imagen correcta (real) del desting que promueve?

Trate de leer y de conocer, por medio de Internet, cédma es St. Maarten. Observe si fa imagen
que tiene de ese destine cambia o no.
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MODELO DE BUTLER (CICLO DE VIDA DE UN
DESTINO TURISTICO)

Butler propone un modelo que, a pesar de las criticas que ha recibido en las
tltimas décadas, es el que refleja mejor las etapas del ciclo de vida de un destino
turistico, Haciendo uso de un concepto que no pertenece al 4rea del turismo, este
autor adapta al turismo la curva de ventas y el ciclo de vida de un producto. De acuer-
do con este modelo {véase fig. 6.2}, los destinos turisticos, en especial los resorts tu-
risticos, presentan por lo menos cinco etapas en su desarrollo. De manera simplifica-
da, con el crecimiento de la infraestructura turfstica para recibir al turismo de masas
y con todas las implicaciones sociales que esto pueda tener, un destino pasa de la
etapa inicial de su descubrimiento (exploracién) a un periodo de gran interés turisti-
co (estancamiento) (Douglas, 1997).

Este modelo describe Ias etapas de este proceso en términos de las tasas de visi-
tantes y del desarrollo de la infraestructura dirigida hacia el turismo (por ejemplo,
acomodacién y atracciones turfsticas}, En teorfa, estas etapas de desarrolla se identifi-
can tomando como hase la cantidad de turistas visitantes del destino turfstico, la tipo-
logia de estos turistas (véase “Sistema psicogréfico de Plog” y “Tipologfa de los viajeros
de Cohen”, pp. 164 y 169) y la tasa de crecimiento de la demanda turfstica, A continua-
cién se presentan las etapas del modele de Butler,

¢ Exploracion: es la etapa en que llegan los primeros turistas a un determina-
do destino turistico, por lo general el tipo de turistas que Cohen clasifica



226 Cap. 6. El destino turfstico

como “expioradores” y Plog como “alocéntricos”. Pricticamente no existe
ninguna infraestructura de acomodacién: lo exdtico, lo desconocido y la
poca posibilidad de encontrarse con otros visitantes es lo que mds atrae a los
turistas en esta etapa.

e Participacion: ta segunda etapa se caracteriza por la existencia de algunocs
servicios turfsticos, prestados por los habitantes del lugar. En esta etapa del
desarrollo de un destino, el contacto de los turistas con los habitantes del
lugar es muy intenso.

« Desarrolio: en esta etapa, organizaciones ajenas al destino turistico invier-
ten en la infraestructura turfstica y en la prestacién de servicios turisticos, lo
cual estimula el aumento de fa cantidad de visitantes. Las relaciones con los
turistas se vuelven mds formales, dado que el contacto se da por medio de
una estruciura mas comercial,

¢ Consolidacion: se caracteriza por el dominio de las empresas que mantienen
la competitividad del lugar ante otros destinos turisticos.

e FEsgtancamiento: en la lucha por la supervivencia por medio de la cantidad de
turistas que deben utilizar los equipamientos para viabilizarlos econémica-
mente, los precios bajan y atraen una demanda con menor poder adquisitivo.
El lugar atraviesa por un desgaste econdmico, social y ambiental. El equipa-
miento ffsico empieza a desgastarse y las atracciones creadas para atender a
los turistas en la fase de desarrollo y de consolidacion envejecen, pasan de
moda y pierden su atractivo, El ambiente natural, que era la mayor atraccion,
se deteriora por el mal uso hecho del paisaje por la construccién de hoteles y
de otres equipamientos y también debide a que la cantidad de visitantes ex-
cede os imites de la capacidad de carga.

Arnpliacion critica , Rejuvenecimiento
de los elementos s - .
de capacidad L _ - Crecimiento reducido
e e ikt TTTTTTTTTIT ; ;‘:‘_—:’:—_:;’—'—f‘—‘
Estancamiento ~FS.
- Ns o T~ e o - Estabilizacion
Consolidacion N
____________________________________________ L W :3‘__- -
A ~
A} P .
\ =~ Declive

¥ Lo )
Declive inmediata

Cantidad de turistas

Participacion

Exploracidn

Flgura 6.2, Cido de vida de los destinos turisticos. Fueste: Butler (1980). Tiempo
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Después de estas cinco etapas, el destino puede presentar otras etapas que varia-
rdn de acuerdo con la respuesta de quienes planean y administran ese destino turfstico,
Existen varios escenarios posibies, que incluyen un estancamiento continuado, el de-
clive o el rejuvenecimiento. En este dltimoe caso, tiene lugar un proceso de restructura-
cién del destino y, mientras algunas de las empresas més competitivas logran atraer
nuevas inversiones para retomar su desarrolio (por ejemplo, centros comerciales, cen-
tros de ocio, centros de convenciones y marinas), otros destinos se ven obligados a
alterar significativamente la infraestructura que ofrecen (Williams, 2002).

Fuster (1971}, en un estudio publicado unos afios antes de la aparicién del con-
cepio de ciclo de vida de un destino turfstico de Butler (1980, identificé algunos as-
pectos similares al concepto aquf descrito, Fuster afirma que los nicleos turisticos
pueden atravesar por dos etapas: 1, Una, sin turisme, y 2. Otra, en la que ocurre el
nacimiento, crecimiento, saturacién y “disolucidn” de la actividad turistica, La dife-
rencia entre las etapas 1 y 2 es que la segunda presupone un minimo de actividad tu-
tfstica y, seglin Fuster, esta diferencia es dificil de estimar y en muchos casos es mera-
mente tedrica, Es impresionante observar que existen muchos paralelos entre las
propuestas de Fuster y Butler. Para ejemplificar puede citarse que Fuster sugiere que,
después de la etapa de saturacidn, es posible que se presente una decadencia del nui-
cleo turistico, en la medida en que éste no sepa adaptarse a los cambios de las prefe-
rencias de los turistas. Otro aspecto propuesto por Fuster es la posibilidad de rejuve-
necimiento de los micleos turfsticos, que depende de muchos faciores y siempre serd
muy especifica de cada destino analizado. Como ejemplo de revitalizacién, Fuster
describe el interesante caso de Leysin, una estacién en los Alpes suizos, con excelentes
condiciones climticas y paisajisticas. En 1890, en este lugar se instal6 el Grand Hotel,
con 150 camas para el tratamiento de la tuberculosis, lo que propicié el desarrollo del
turismo de salud, Diez afios después se cred una conexion ferroviaria y un poco antes
de ta Segunda Guerra Mundial habfa ya cerca de 3 mil camas en sus hospitales. En

© 1952, el descubrimiento de los nuevos métodos terapéuticos empleando antibiéticos,
cambid de manera drdstica la vida del lugar. No sélo se cerraron los hospitales, sino
también hubo un éxodo de una gran parte de la poblacidn que residfa allf. La recupe-
racién de este destino se bas6 en tomar en cuenta la existencia de una gran disponibi-
lidad de acomodaciones, ademds del hecho de que era un destino privilegiado desde
el punto de vista paisajistico y clim4tico. Se opté, entonces, por invertir en el turismo
social, enfocado a las familias. En 1956, el Grand Hotel {ue remodelado y una agencia
de viajes se hizo responsable de la venta de las pernoctaciones. Al afio siguiente se
instal6é un teleférico y se inicid la practica del esquf, En funcién de esta iniclativa,
también otros hospitales se convirtieron en hoteles, haciendo resurgir la economfa de
la localidad y convirtiendo a Leysin en un madeto de lugar para vacaciones,

- Se recomienda también la lectura del tema acerca de la tipologfa del turista de
Plog, en el cual se menciona el modelo de Butler, a fin de evidenciar cémo la evolu-
cidn de un destine turfstico por las distintas etapas puede influir en el tipe de turis-
tas due lo visitan.

OPERACIONALIZANDO

1. Dos articulos publicados por Johnston (2001, 20010}, en la revista Tourism Geographies,
abordan {mediante un estudio del caso sohre el distrito de Kona en la isla de Hawai) con
profundidad aspectos tedricos y précticos del modelo de Butler,



228  Cap. 6. El destino turistico

2. Ruschmann (1997, pp. 104-108) presenta sels aspectos fundamentales, a fin de opera-
cionalizar la evaluacién de cada etapa de este modelo, ademas de ilustrario con un
ejemplo de 1a isla de Mallorca.

EJERCICIO PROPUESTO

Trate de identificar, por lo menas en uno de los destinos turlsticos que usted conozca,
cada una de las cinco etapas del ciclo de vida de un producto turistico.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Butter, R. W., "The concept of the tourist area cycle of evolutlon; implications fer management af respurces”, en Cang-
diar Geagrapfier, vol. 24, mim. 1, pp. 5-12, 1980,

Douglas, N., “Applying the life cycle model of Melanesia”, en Annrails of Tour{simt Research, vol, 24, mim. t, pp.1-22,
1997,

Fuster, L. F., Teorfa y técnica del turismo, Editora Naclonal, Madrid, 1971,

Johnston, C. §., "Shoring the foundations of the destinaton life model, part 1: ontological and epiatemological conside-

ralions”, en Tourism Geographies, vol. 3, ndm. 1, pp. 2-28, 2001,

, “Sharing the foundations of the destination life madel, part 2: a case study of Kona, Hawai's Island”, en Tou-

rism Geograpliles, vol. 3, ndm. 2, pp. 135-164, 2001b.

Ruschmann, D., Turismo e planejamento sustentdvel a protegde do mefo ambiente, Papirus, Campinas, 1997,

Williams, $., Tourism geography, Routledge, Nueva York, 2002,

ESPECTRO DEL DESARROLLO DE UN
RESORT, DE PRIDEAUX

A partir de estudios realizados sobre los resorts costeros del estado de Queens-
land, en Australia, Prideaux {2000) propone un modelo de desarrolle de resorts llama-
do Espectro del desarrelio de resorts. Aun cuande existan semejanzas con el modelo
de Butler, ¢l modelo de Prideaux considera €l tema del desarrollo desde el punto de
vista econdmico. Este modelo se basa en coatro etapas de crecimiento y una posible
guinta etapa, en la que puede presentarse un declive, un estancamiento o un rejuve-
necimiento. Cada una de las cuatro etapas de crecimiento presenta diversas caracte-
risticas, tanto en la parte de la demanda como de la oferta, lo que determina la com-
posicién del mercado turistico del resort en un determinado momento (véase cuadro
$.1). De acuerde con su modelo {Prideaux, 2000, p. 233}:

[...] El crecimiento se presenta como resultado de fa expansién de la infraestructura del
resort y del desarrolfo paralelo de nuevos sectores, Los principales componentes que
determinan la forma de la curva de crecimiento son, la disposicion de los proveedores
a invertir en nuevas estructuras turisticas, 1a tasa de construccion o expansion de la
infraestructura para transportar mds turistas desde nuevos mercados, la capacidad del
resort en términos de sus limitaciones ffsicas y ecoldgicas y el éxito en atraer nueves
mercados, El papel de las fuerzas polfticas y econdmicas externas se pone de manifies-
to en la medida en que el resort se mueva hacia el mercado internacional.

En reatidad, algunos de los factores presentados por Prideaux también pueden
aplicarse al modelo de Butler para explicar lo que determina e paso de una etapaa
la siguiente. En el cuadro 6.1 se presentan las caracterfsticas de cada una de las
etapas en el espectro de desarroilo de un resort.
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EJERCICIO PROPUESTO

Identifique por lo menos un resort de su pals/de Brasil que encuadre en cada una de
las cuatro etapas del espectro de desarrolio de un resort, propuesto por Prideaux.

REFERENCIA BIBLIOCRAFICA

Prideaux, B., “The resort developenent spectrum, 4 new approach to modeling resort development”, en Tourfism Mana-
gewent, val. 21, mim, 3, pp. 225-240, 2000,

RESORTS

El iérmino resort se utiliza con frecuencia en la literatura relacionada con el
turismo, en diversos contextos y a diversas escalas geogréficas, aun cuando rara vez
se defina o explique bien, De manera muy genérica, se considera un resort el lugar
utilizado para la recreacién y el descanso, que atrae en especial a visitantes vaca-
cionistas. Los primeros resorts fueron los spa resorts, que aparecieron en Europa
durante el siglo xvn debido, en primer lugar, al descubrimiento de las propiedades
medicinales de las aguas minerales {Lehn, 2004). Posteriormente, a finales del siglo
xvil y principios del xix surgieron los resorts a la orilla del mar, que convirtieron en
centro de la visita de muchos turistas, ingleses y europeos, a ciudades como Bour-
nemouth, en el sur de Inglaterra, y Niza, en Francia, ciudades que mds tarde se
convirtieren en destinos turisticos importantes, Con la aparicién de otros nichos de
turismo surgieron nuevos resorts, como los dedicados al turismo de invierno {por
ejemplo, Aspen, en Colorado) o los resorts termales, como Rotorua, en Nueva Ze-
landa, y Pogos de Caldas, en Brasil {véase fig. 6.2}.

Pearce (2003), en el capitulo 9 de su libro Geografia do turisme, analiza el des-
arroilo y la estructura de los resorts costeros. Este autor menciona log resorts tradicio-
nales de Europa, asf como los surgidos en los dltimes afios, por ejemplo, Canciin,
en México. Considera que muchos resorts fueron planeados como tales, mientras
que otros surgieron de manera no planeada. Respecto a los aspectos morfoldgices de
los resorts, existen tres factores importantes que deben considerarse: las caracterfs-
ticas locales, los elementos turisticos existentes y el resto de las funciones urbanas
existentes. El contexto fisico y los aspectos culturales tienen un papel fundamental
en la estructura espacial de un resort. También es importante indicar gue el mode-
lo de Butler se refiere en especial a las etapas del desarrollo de un resort turistico.

Los resorts por lo general son lugares gue pueden satisfacer todas las necesida-
des de los turistas en vacaciones; pueden ser desde una ciudad muy pequefia hasta
una region grande. Debido a esto, muchas empresas hoteleras han sido designadas
COIMo resorts, ya que dentro de sus l{mites ofrecen alimentos y bebidas, medios de hos-
pedaje, deportes, entretenimiento y oportunidades de compra. Disney World es el
ejemplo de un prominente resort moderno. En todo el mundo existen resorts particu-
lares, de manera especial en Centroamérica y en el Caribe, los cuales atraen visitan-
tes de las mds variadas regiones del mundo. Alguncs ejemplos son Atlantis, en las
Bahamas;* Costas del Sauipe, en Bahfa;* Laguna Phuket, en Tailandia,’ y Sun City,

Swww.atlantis.cam,
Swwnw.costadasauipe.com.br.
fywvnw Jagunaphuket com.
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cerca de Johannesburgo, en Sudéfrica.® Un tipo de resort que se ha popularizado en
tos iltimos aflos son los resorts all-inclusive, en los que se cobra una cantidad fija por
todas las actividades, el entretenimiento v la alimentacién, incluidas bebidas alco-
hélicas (Lohmann, 2008).

EJERCICIO PROPUESTO

ldentifique cinco resorts importantes en su pals, En clase, con sus companeros, analice
el ciclo de vida de estos resorts y clasifiquelos en términos de las etapas en el espectro de
desarrollo de Prideaux,

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Lehn, $., A frulgdo do lazer em resoris: aspectos simbdlicos—imagindrios que possibilitam e mantém o modalldade de
prestagdn de servigo (MSc en Turismo y Hotelerfa), Universidade do Vale de itajaf, UNIVALL, Balnedro Cambo-
i, 2004,

Lohmann, G., “All-inelusive resort”, en Liick, M. {org.], Encycloperdia of tourisin and recreation fr mar{ne environments,
Wwallingford, CAB International, Reino Unido, 2008.

Pearce, D, G., Geografia do turismo: fluxos y regides ne mewcado de viagens, Aleph, 530 Paula, 2603,

OFERTA TURISTICA

Si al duefic de un restaurante de una ciudad turfstica se le preguntara qué
entiende por oferta turistica, probablemente dirfa que son los alimentos que se ofre-
cen a los turistas. Del mismo modo, si se le preguntara esto al duefic de un hotel,
dirfa que oferta turistica es el hospedaje, la acomodacién. Ambos dirfan que sus
productos son oferta turistica. Y estdn en lo cierto.

Todos los bienes y servicios que estdn a disposicién de los consumidores-tu-
ristas, a un precio dado y en un periodo determinado, pueden considerarse oferta
turfstica. En esta relacién de bienes y servicios estdn, por ejemplo, los pasajes aé-
reos, tos vehiculos para arrendamiento, las artesanfas, un aimuerzo en un restau-
rante tfpico, un show musical, una obra de teatro, la visita a un musec, un parque
de diversiones, etcétera. :

Para Embratur (1984) son tres las categorias de la oferta turistica:

s Atractivos turfsticos. “Todo lugar, objeto o acontecimiento de interés turis-
tico que motiva el desplazamiento de grupos humanos para conocerios.”
Pueden ser atractivos “naturales, historico-culturales; manifestaciones y
usos tradicionales y populares; obtenciones técnicas y cientificas contempo-
réneas; acontecimienitos programados” {Embratur, 1984, p. 127).

* Servicios y equipamiento turfstico, “Representan el conjunto de edificacio-
nes, instalacicnes y servicios indispensables para el desarrollo de la activi-
dad turistica. Comprenden los medios de hospedaje, servicios de alimenta-
cién, de entretenimiento, de agenciamiento, de informacion y otros servicios
turisticos” (Embratur, 1984, p. 139).

o Infraestructura turistica de apoyo. “Es el conjunto de obras e instalaciones
de a estructura fisica de base, que crea las condiciones para el desarrotlo de

sonew,suninternational.com/fresoti fsuncity
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una unidad turistica: sistema de transportes, energfa eléctrica, red de drena-
je, servicios de abastecimiento de agua, sisterna de comunicaciones, etc.”
(Embratur, 1984, p. 147).

Segiin Cirdenas Tabares (1998, p. 15), el producto turistico es el:

{...} conjunto de bienes y servicios que {se] ofrecen al mercado -para un confort mate-
rial o espiritual- en forma individual o en una gama muy amplia de combinaciones
resultantes de las necesidades, requerimientos o deseos de un consumidor at que lla-
marnos lurista.

Su composicidn estd dada por la suma de atractivos (naturales, artificiales y
humanos), facilidades (alojamiento, alimentos y behidas, entretenimiento y diver-
sion, agencias de viajes, arrendadoras de vehiculos, capacitacién, etc.) y accesibili-
dad (maritima, terrestre y aérea}, como se muesira en la figura 6.3,

Producta

turistico = Atractivos + -Facilidades + Accesibilidad

Figura 6.3, Composicion del producio turlstico. Fuene: Cdrdenas Tabares {1998).

En un viaje, el turista busca realizar deseos y vivir experiencias agradables. En
este sentido, gran parte de los productos de la oferta turfstica dejan sélo un recuerdo.
Esto ocurre con un viaje en avidn, una bebida en un bar o un show musical, Nada
de esto puede llevarse a casa, sino solamente la experiencia, lo intangible, es lo que
queda, Esta es una de las caracterfsticas de los productos turfsticos que forman la
oferta turfstica. Ademds de su intangibilidad, la oferta turistica posee otras caracte-
risticas {Cérdenas Tabares, 1998; Beni, 2001; Boullén, 2002; Lage y Milone, 2001;
Cooper et al., 2001; OMT, 2001; Fernandes y Coelho, 2002), que se explican a conti-
nuacioén,

Es perecedera. Son productos que no pueden ser almacenados. Esto tiene
repercusiones importantes en el turismo, ya que, debido a los altos costos fijos,
es necesario emplear técnicas de yield management, con objeto de garantizar que
en un hotel no se pierda una noche ¢on una habitacién desocupada, ni que des-
pegue un avidn con asientos vacantes. En estos dos casos, la oportunidad de
vender, en esa determinada fecha, esa habitacién o ese asiento se habr perdido
para siempre,

Estd compuesta por productos inmovibles, El producto turfstico no se despla-
za hasta el consumidor, sino que éste debe desplazarse hasta el lugar del atractivo.
Ejemplos, Chapada dos Veadeiros ¢ el Pantanal matogrossense (parques nacionales
de Brasil),

Intangibilidad. No puede verse, olerse o probarse antes de su uso. Aun cuando
las empresas turfsticas empleen videos, visitas virtuales por Internet y programas pro-
mocionales de television, con objeto de que el turista potencial vea imagenes de los
lugares que puede visitar, no le es posible probar de manera anticipada el destino
que va a visitar o disfrutar,
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Rigidez. Dificilmente permite la transformacién del producto. Un hotel pro-
bablemente no servird para ningiin otro fin que no sea para hospedar; una cascada
no podr4 ser transformada en otra cosa que no sea una cascada; un avién siempre
ser& usado para el transporte de paszajeros o de mercancias.

Heterogeneidad. Para un proveedor es muy diffcil proparcienar exactamente
el mismo nivel de servicio cada vez que el producto es consumido.

Inseparabilidad. El servicio es producto sélo en el momento de su consumo,
ya que antes no existe el producto, sélo la oferta. Asf ocurre con una comida en un
restaurante; la produccién y el consumo dei producto turistico ocurren de forma
simuitdnea, con el proveedor y el consumidor influyendo une en el oiro y en la
calidad de la experiencia turfstica,

Libertad en el consumo del producto, El turista puede elegir qué playa visi-
tar, hospedarse en el hotel que desee y escoger el menii que le guste.

Pago por adelantado. Gran parte de los productos turisticos deben pagarse
antes de su consumo. Asf ocurre con los pasajes por carretera o por avidn, con las
entradas a shows y con los paquetes turisticos. Este factor depende de la confianza
del turista en la empresa que comercializa el producto o el servicio.

Diversos profesionistas participan en el proceso de creacién y oferta del
producto. Este factor puede generar problemas al consumidor, ya que en un pa-
quete turistico estdn involucrados el agente de viajes, la tripulacion del avién, los
empleados del hotel o del restaurante, el taxista, el gufa de turismo, etc., y todos
son responsables del éxito del viaje del turista,

Consumo estimulador. El turismo -cuanto mds se consume, m4ds se quiere
consumir—, se estimula e incentiva por e} propio turismo. El becho de que un turis-
ta haga un viaje en un afio determinado no significa que no hard mas viajes en ese
mismo afio. Las personas buscan siempre experiencias nuevas, en destinos dife-
rentes o en los va conocidos, de suerte que el abanico de posibilidades de viaje es
inagotable y crea en las personas la necesidad de hacer nuevos viajes.

No propiedad. El consumidor tiene acceso a la infraestructura {urfstica hasta
que compra el servicio, pero no se convierte en propietario de la experiencia turis-
tica; aun cuando pueda comprar suvenires o sacar fotograffas o filmar su viaje,
estos recursos no forman parte de la esencia de ia experiencia en si.

Para Boullén (2002), no existen bienes estrictamente turisticos; lo que en reali-
dad ocurre es el arrendamiento de los bienes v servicios al turista, el cual, al final
del tiempo estipulado, se compromete a devolver a su duefio y pagar el importe del
arrendamiento (como ocurre después del uso de la habitacidn de un hotel o del asien-
to en-un avion). En el caso del mercado de compra y venta de bienes de consumo que
110 sean turfsticos, al final de la operacién de compra y venta, el derecho de posicidn
y uso de los bienes se transfiere al comprador, en comin acuerdo con el vendedor.
Se advierte que es importante ser prudente en este andlisis, pues toda regla tiene su
excepcidn.

Las posibilidades de productos turisticos gque pueden ponerse a disposicion de
los consumidores son infinitas; sin embargo, toda esa oferta es influida por varios fac-
tores, entre los que destacan los siguientes: el precio del producto turistice, los precios
de otros bienes y servicios, el precio de los factores de produccidn, el nivel del avance
tecnolégico, las preferencias de los turistas, Ja mano de obra capacitada, la existencia
de capital para la inversién ¢, incluso, los efectos climdticos.
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OPERACIONALIZANDO

A continuacion se presenta parte de un articulo publicade en el periédico Fotha de S.
Paulo que aborda el problema del exceso de camas de hotel en Ja cludad de Sio Paulo.

Exceso de desocupacitn en el sector hotelero aleja
inversionlstas de SP

De 1985 a 2005, este segrmento crecid 148%; ahora no existen perspectivas de nuevas
inversiones en dos afios,

La expansién despraporcional causé el clerre de hoteles y fa caida de fa tasa de ocupa-
clbn y de fos precios de las habitaciones de hotel, afirman especiaistas.

CINDA ACAYABA

De la agencia Folha

Joana Cosea,

Colaboracion para la Folha

El exceso de desocupacién en la red hotelera paulista no ha awafdo inversionas para nuevos
preyectos en este sector. De 1995 a 2005, el mercado hotelero de S30 Paulo crecié 148 %y ahora est4
estancado.

Un credimiento desproparcionado ha ocasionade el cierre de antiguos establecimientos, la
reduccion de los salarios, ia caida de la tasa media de ocupacion de 70 a 40% y de los precios de las
habitaciones, de acuerdo con la investigacién de maestria de Ana Paula Spolon en la FAU (Facultad
de Arquitectura y Utbanisma} de fa USP (Universidad de Sa0 Paulo).

Et aurmento de empresas hoteleras generd empleos, pero los salarios disminuyeron, fa cantidad
de horas de trabajo aumentd y se cerraron hotefes tradicionales, come el Caesar parte de fa calle Au-
gusta, dice Spolon.

Ahora, de acuerdo con ABHH {Asociacion Brasilefia de la Industria Hotelera), no existe ringdan
gran proyecto para fa construccidn de hoteles. “No se puede, Los rendimientos ain no pagan la inver-
sidn, A pesar del crecimiento que se estd observando, la oferta atin es grande”, afinmé Mauricio Ber-
nardino, presidenta de ABIH-SP,

Fuente; Folha de 5. Paufo, Sao Paulo, sébado 1 de diciembre de 2007. Dinero (disponible para los sus-
criptares en: http/Awww fotha.uol.combr/fsp/dinheiro/f0112200731 htim).

EJERCICIO PROPUESTO

Con el Inventario de fa oferta turfstica de Embratur (1984) (u otra metadologfa de in-
ventario de oferta turistica), analice la posibilidad de desarrollo det turismo en su regidn,
ciudad o estada. Procure observar lo que puade mejorarse, si existe carencia o exceso de
productos turisticos, si se prevén nuevas inversiones, etcétera.
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COSTOS Y PRECIOS DE LOS PRODUCTOS
Y SERVICIOS TURISTICOS

Los costos que se lienen en una organizacidn turistica pueden clasificarse
de manera genérica como costos fijos (CF) y costos variables (CV). Los costos fijos,
como su nombre lo indica, son los que tendrd una empresa, independientemente de
lo que produzca (por ejemplo, el alguiler del inmrueble en el que se encuentra un
hotel). A estos costos también se les llama costos indirectes. Por otro lado, los cos-
tos variables o directos son aguellos que se presentan hasta que se da la venta de los
productos turisticos y son proporcionales a lo que se produce (por ejemplo, el de-
sayuno que se sirve en el café de un hotel}, Por lo tanto, el costo total (CT) es la
suma de los costos fijos mas los costos variables, como se muestra en la figura 6.4
(CT = CF + CV}. Una caracterfstica de muchas empresas relacionadas con el sector
turfstico es el hecho de gue los costos fijos son muy altos en comparacién con los
costos variables {véase tema “Yield management”, p. 125).

Algunos costos pueden clasificarse como semivariables {por ejemplo, la cuen-
ta de teléfono de una agencia de viajes, que avinenia en la medida en que suben las
ventas), los cuales generalmente se incluyen en los costos fijos, ya que forman par-
te de la estructura organizacional de una empresa y por tanto se identifican més
como cosios indirectos (Petrocchi v Bona, 2005).

Cantidades ($)
A

 perame®
N

Costos fijos

Cantidad de
¥ » productos vendidos

Figura 6.4, Composicién del costa total, que comprende los costos fijos y los costos variables,
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Para entender como se desarrolla la polftica de precios de una empresa turfstica,
es necesario considerar otros dos conceptos relacionados con los aspectos econdmi-
cos: el margen de contribucion y el punto de equilibrio. El margen de contribucién
(contribution pricing} es la diferencia entre el precio de venta v su costo variable, es
decir, el margen de contribucién (MC) comprende los costos fijos (CF) més la ga-
nancia (G} obtenida de Ia venta del producto. Las férmulas siguientes ayudan a ex-
plicar estas relaciones:

Ventas totales {$} — Costos variables {CV) = Margen de contribucién {(MC)
para los costos fijos y las ganancias (1)
Margen de contribucién (MC} — Costos fijos (CF) = Ganancia {G) (2)

El punto de equilibrio (PE), break-even point, corresponde a la situacidn en
la que los ingresos totales son iguales a los costos totales (CT). En esta situacién, la
empresa turistica no presenta ninguna ganancia ni ninguna pérdida {fig. 6.5). Es
también ¢l punto en el que el margen de contribucidn (MC) es igual a los costos fijos
(CF) —véase férmula (2} para la situacién en la que G = 0.

ingresos ($) Ingresa

A Punto de e.quiiibrio p \

e L= Costos variablesy

\ ‘ Costos totales
\\\\\\\ Costos fijos

} l Cantidad de

» praoductos vendidos

Figura 6.5. Punto de equillbrio en refaction con los ingresos y los costos totales,

A continuacidn se explican como puede elaborarse la politica de precios de
una empresa turistica. Los ejemplos que se presentan facilitardn la comprensién de
los conceptos aqui expuestos,

En la determinaci6n del precio de venta de un producto se toman en cuenta
no sélo los costos involucrados, sino también el margen de ganancia de la empre-
sa. Este precio de venta puede calcularse empieande dos técnicas diferentes: precio
orientado hacia el costo o precio orientade hacia la demanda.

El precio orientado hacia el costo (POC) estd basado en la relacién entre el
costo total y un precio que incluye un margen de ganancia razonable. Una vez calcu-
lado el costo total del producto turistico, se le suma un margen de ganancia (general-
mente un porcentaje de este costo). Este margen de ganancia puede ser el mismo
para todos tos productos o puede ser diferente para cada producto o clase de produc-
tos, El cdlcuio del POC se hace con la férmula siguiente:

POC=CT + G (3)
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Una vez estipulado el precio de un producto mediante el método POC, una
manera de aumentar las ganancias es disminuir los costos totales, Supéngase que
una empresa aérea decide adoptar una estructura de cestos mds austera, Para dis-
minuir i0s costos totales, la empresa puede, por ejemplo, eliminar el servicio a
bordo y hacer sus ventas exclusivamente por Internet, para evitar el pago de comi-
siones a agentes de viajes. Como se muestra en la figura 6.6, con la reduccién de
los costos, el punto de equilibrio se desplaza de PE1 a PE2, haciendo que la nueva
estructura de costos permita que las ganancias de la empresa se alcancen con un
ingreso menor. A esto se debe que no siempre el total de ingresos de una empresa
indique la rentabilidad de la misma, ya que una empresa con ingresos mayores
puede ser deficitaria, mientras que un ingreso menor puede proporcionar ganan-
cias.

Ingresos
A

e Cantidad de
: » productos vendidos

Figura 6.6. Distinucién de los costos totates, que impica un desplazamiento del punto de equilibrio.

En general, los precios deben cubrir los costos totales. Sin ernbargo, depen-
diendo del producto, éste puede ser eximido de su contribucion a los costos varia-
bles, haciendo que el concepto de margen de contribucién sea aplicado. Suponga
que un determinado producto no se venda: su margen de contribucién serd cera,
es decir, no habré ningtin ingreso para amortizar los costos fijos que continuardn
incidiendo sobre la empresa. No obstante, si se realiza la venta a un precio que
cubra el costo de la mercancia, podrd obtenerse algiin valor residual que, aun
cuando no sea lo necesario para cubrir el total de los costos fijos estimados, gene-
rar4 alguna amortizacién, lo que hard a la venta inmediata més interesante que
almacenar el producto en la empresa a la espera de mejores oportunidades de ven-
ta, En el caso de los productos turfsticos, dado que su perecibililidad es bastante
alta, con frecuencia es conveniente implantar una politica de administracién de
precios como ésia; a ello se debe la impertancia del yield management.

Otra alternativa del método POC es el precio orientado hacia la demanda
(POD). Existen tres tipos de POD; backward pricing, load pricing y discriminacién
de precios. En el primer caso, el precio se estima de acuerdo con lo que la deman-
da estd dispuesta a pagar por el producto, tomando en consideracién el nivel de
competencia del mercado. Si el mercado ya establecid el precio de un praducto, es
aconsejable operar dentro de esos pardmetros. De acuerdo con esta politica de
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precios, debe estudiarse con cuidado cada uno de los competidores, identificando
los precios gue cobran. Si el precio hallado con este métado no proporciona un
margen de ganancia satisfactorio, existen algunas opciones: aumentar el precio,
encontrar la manera de reducir los costos y margenes o aceptar un nivel menor de
ganancias. Si nada de esto funciona, ese producte debe eliminarse de la cartera de
productos y concentrar los esfuerzos en la venta de productos turisticos més ren-
tables.

En la precificacion load pricing, el precio se estima de acuerdo con las varia-
ciones en el nivel de demanda dentre de un determinado periodo, que puede ser de
una semana o de una temporada (alta o baja).

La discriminacién de precios se presenta cuando el costo varia de un turista a
otro o cuando un determinado segmento de turistas o viajeros es més propenso a
Pagar precios diferenciados. Bdsicamente, existen dos condiciones para el estable-
cimiento de esta politica de precios: la identificacién de varios segmentos del mer-
cado y que estos segmentos presenten diferentes elasticidades de demanda en re-
lacidn con el precie. El secreto aguf es vender al cliente correcto a precio correcto.
Este es el principio que orienta la polftica de “adminisiracién de ingresos” o yield
management.

OPERACIONALIZANDO

Considere una posada que tenga ocho habitaciones idénticas con un costo fijo men-
sual de RS 12127.00 y un costo variable de RS 28.90 por pernoctaclon.

Tabla 6.1. Costos fijos y costos variables en una posada hipotética.

i Costos fijos Costos variables (por habitacidn,

'Alqui_lgr de la propiedad } R$ 3500.00 Desayuﬁo - )
Salarlosygastos | R$ 457000 | Lavado de ropa de camay toallas | B§ 5.00
adicionales
Telefono (*) | RS 85000 |Comisiones R$ 8.00
Bleciicidad () | R$ 1380.00 | Kit de jabon, champy, etcétera. | R$ 3.70
Impuestosy cuotas | R$ 17000 |Owosgastos | 'R§ 740
Material deoficina () | RS 85.00 | Total . | Re2890
Materiales de limpieza (*) | R$ 7000 | T
Omosgastos | R$ 83200

e = Do on

En un mes de 30 dfas, el hotel puede, como méximo, vender 240 habltaciones
(30 dias X 8 habitaciones). Como el duerio del hotel sabe que no podré tener diario una
ocupacién total, estima una tasa media de ocupacién de 609%, lo cual representa vender
144 habitaciones (240 X 06). Esta ser4, entonces, su referencia para estimar el precio por
dfa de las habitaciones, el cual se calcuta con base en el costo total por habitacién por dfa
{CTcd), més un margen de ganancia (MG), de la manera siguiente:
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Precio = CFecd + CVed + MG

Precio = [(CF/NPQ) + CV] + MG 4h)
donde; -

CFed = Costo fijo por habitacion por dia = CF/NPQ = R$ 12127.00/144 = RS 84.21
donde:

CF = Costo fijo; NPQ = niimero total de habitaciones efectivamente vendidas
CVed = Costo variable por habitacién por dfa = R$ 28.90
MG = Margen de ganancia {estirada por el propletario en 20%).

Empleando las cantidades del ejemplo anterior, se tiene:
Precio [84.21 + 28501 + 20% = 113.11 + 02 (1] 3.11 = R$ 13573 (2)

Aun cuando se haya hecho este calcuto, eso no significa que la cantidad obtenida en
{2) serd, necesariamente, &l precio adoptado por el hotel. En primer lugar, debido 2 que una
cantidad con centavos dificiimente sera considerada como ideal para ser utilizada en fa pro-
mocién del hotel; en sequnda lugar, debldo a que el gerente de ventas puede considerar
adecuado sondear los precios de la competencia y comprobar st el precio sugerido en (2)
esta de acuerdo con los precios de sus concurrentes directos y pader elevarlo o reducitio,
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INFRAESTRUCTURA TURISTICA.

A principios del siglo xx, el término infraestructura era esencialmente militar
y se usaba para designar la permanencia e instalacién de equipamientos militares,
por ejemplo, bases en puertos, que juntos formaban un complejo sistema de
guerra (Perry, 2003). Hoy el concepto de infraestructura se refiere a los sistemas
de soporte que posibilitan la vida en la sociedad posindustrial, ya sean sistemas
ptblicos o privados. De acuerdo con Perry {2003}, significa no sélo las calles, sino
también el sistema de transportes, los sisternas de comunicacién, el sistema de
medios, el sistema de educacién, de salud, de saneamiento (agua, drenaje, energfa
eléctrica) y también el sistema de fibra 6ptica, que posibilitan las information su-
perhighways.

En este sentido se dice que la infraestructura turistica estd compuesta por los
equipamientos que emplea el turista desde que sale de su residencia, al llegar a su
destino y hasta que regresa a su residencia. Asf, es obvio que existen equipamien-
tos que sirven no sélo al turista, sino también a los residentes. En realidad, la
mayor parte del tiempo los equipamientos son usados por los residentes, con ex-
cepciones, claro, de regiones esencialmente turfsticas, por ejemplo, el Parque Bi-
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nacional de Iguazii en Parand, Brasil; Disney World, en Florida, v la ciudad sa-
grada e histérica de los incas, Machu Picchu, en Perg.

Para facilitar su andlisis y su estudio, la infraestructura se divide en infraestruc-
tura bésica e infraestructura turistica especffica,

Infraestructura bdsica

Comprende todos los equipamientos que sirven para las necesidades o sélo de
los residentes, sino también para las de los turistas, sin importar si su construccién
fue responsabilidad del poder piiblice o de la iniciativa privada, o 5i ambos desarro-
llaron el proyecto juntos. Ejemplos de infraestructura basica son: calles, puentes, via-
ductos, calles elevadas, sefializaci6n, vias de tren, carreteras, aeropuertos, puertes, te-
lefonia fija y mévil, televisién por cabie e Internet, recoleccién y tratamiento de aguas
negras, agua tratada y entubada, energia eléctrica, iluminacién de lugares piiblicos,
limpieza de espacios pudblicos y transporte urbano, entre otros {fig. 6.7},

Figura 6.7, Con frecuencia, ef saneamiento basico mal hecho puede ahuyentar a los turistas, Aguas negras en
una playa de fa bahla de Acapulco, México. Foro: Alexandre Panosso Netto, septiembre de 2005,

A pesar de que estos equipamientos se clasifican como bdsicos, es muy proba-
ble que sin eflos no pueda desarrollarse el turismo. Su ausencia puede no sélo dejar
de atraer turistas, sino también ahuyentarlos y causar enormes problemas a ia pobla-
cidn residente o flotante. La mdxima “una ciudad sélo es buena para los turistas si
es buena para los que viven en ella” sigue siendo valida,
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Infraestructura furfstica o especifica

Estd constituida por equipamientos cuya construccidn es motivada por interés
turistico, porque sitven como apoyo a usuarios, que en su mayoria son turistas. De
acuerdo con Embratur (1984, p. 8), la infraestructura de apoyo al turismo también
puede definirse como “el conjunto de obras e instalaciones de 1a estructura fisica de
base, que crea las condiciones para el desarrollo de una unidad turfstica, por ejem-
plo, el sistema de transportes, de comurnicaciones, los servicios urbanos {agua, luz,
drenaje, limpieza pdblica), eteétera.”

Que sea una infraestructura especifica, no significa que los residentes no dis-
fruten de elia. Ejemplos de estructura turistica son: el tren turfstico que comunica
San Juan del Rey (Sdo Jodo dei-Rei) con Tiradentes, en Minas Gerais, Brasil {este es
un caso interesante, ya que al mismo tiempo que el ferrocarril y el tren forman par-
te de la infraestructura, son también atractivos turisticos); el teleférico en la cindad
de Santiago de Chile (fig. 6.8}; la sefializacién turfstica de la ciudad de Petrépolis en
Rfo de Janeiro, el caserfo Marechal Rondon y el muelle, situados en el margen dere-
cho del Rfo Vermelho, en Rondondpolis, Matc Grosso, Brasil (fig. 6.9). Ademds de
estos ejemplos, en esta categoria caben también hoteles, parques y plazas publicas,
muscos, calles que llevan a los atractivos turisticos, y puertos en lugares con una
gran afluencia de turistas, entre otros.

Figura 6.8, Teleférico en fa ciudad de Santiago de Chile, Forma parte de fa infraestructura turistica, pero
también presta senvicios a los sesiderites. Foro: Alexandre Panosso Netto, 2006.

En general, la infraestructura es una inversion que es responsabilidad de los
gobiernos, que de esta manera, ejercen gran influencia sobre el desarrollo del turis-
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Figura 6.9, Caserio Marechal Rondon (Rondonépuiis-MT). Foro: Moacir Pistori Junior, 2007,

mo {Gartner, 2000). Por un lado, el sector piiblico invierte en infraestructura con el
propdsito de recuperar la inversién a largo plazo; por el otro, los impactos ambienta-
les causados por los nueves equipamientos pueden no compensar las inversiones
hechas. De esta manera, cualquiera que sea la inversién en infraestructura, ésta debe
ser debatida y analizada exhaustivamente por 1os responsables del desarrolio turfsti-
co del destino,

OPERACIONALIZANDO

A continuacién, un articulo publicado en el periddico Folha de S. Pauio, que aborda el
tema de [a infraestructura bésica y de la infraestructura turistica en el litoral del estado de
Sao Paulo,

Continuard el caos en el fitoral en los principales dias festivos
El caos aéreoy el aumento del ingreso de la clase baja contribuyeron a la aglomeracién.
De acuerdo con los especialistas, es mas importante Invertir en la infraestructura de las
ciudades caon carencias que en alojar turistas en el litoral,
CmmHia Robrisues, colaboracién para Folha
Problernas estructurales caracterizaron 1a festividad de Afo Muevo en el litoral de Sio

Paulo. Hubo colas en los supermercados, productos esenciales agotados yfalta de agua en los
grifos en plena festividad de Afio Nuevg; el congesticnamiento para regresar a Sao Paulo lle-
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g6 a ser de t5 horas. Los especlalistas consultades por a Folha opinan que en camnaval, o
cuando haya un pico de visitantes, se repetird esta situacion.

La directora de Agem {Agencia Metropolitana da Baixada Santista}, Débora Blance Bas-
tos Dias, afirma que en este aio la situacién fue peor debido al aumento de fa dermanda a
causa del caos aéreo v a la mejora del ingreso de la clase baja.

Seqin ella se estdn haciendo Inversiones, pera éstas no resolveran los problemas de los
dias festivos, cuando la poblacién aumenta a més del doble. *Ni nosotros ni ningun pals del
mundo puede plenear esto.”

El director de SINAENCO (Sindicato da Arquitetura e da Engenharia), Marcelo Rozen-
barg, concuerda en que las cudades no deben ser planeadas para las situaciones extrernas.
“Me parece que agul cabe una consideracion: *;Tiene caso invertir por causa de cuatro o cinco
dias al afio?”, pregunta, y responde & mismo: “Creo que tiene mas sentido invertir en metros,
periféricos ¥ saneamiento de las ciudades que carezcan de estos servicios.” Rozenberg opina
que {a solucidn serfa crear otros polos de atraccidn para dividir esta afluencia de personas.
“Pero es dificll cambiar habitos cuando todo mundo qulere Ir a [a playa”

Por otro lado, €l especialista en el uso racional del agua de fa consultorfa H20, Paulo
Costa, opina que es posible evitar {z falta de agua que se repite cada fin de afio en Jos munict-
plos de Mongagud y Praia Grande. Costa califica come miopes las pollticas del gobierne para
evitar el problema y critica las campanas estacionales de economfa de agua, "No son eficaces,
El dinero de los impuestos se desperdicia”, dice y sugiere ejernplos internacionales que han
tenlda éxito.

Can la colaboracién de Ricaroo View

Fuente: Folha de 5. Paulo, domingo 6 de enera de 2008.
Cotidiano, p. ¢4,

EJERCICIO PROPUESTO

£lija una ciudad, un barrio o una regién y haga un inventario de la infraestructura
bésica y de la infraestructura turistica o especifica. Discuta y analice, en grupo, los puntos
que son insuficientes para atender las demandas locales del turismo. 51 quiere ir mas lefos,
elabore un proyecto sefalando las carenclas en la Infraestructura general e indicando los
responsables (Comtur, Secretarfa de Planeamiento, Secretarfa de Turismo, Prefectura, Cé-
mara de Concejales, etcétera).
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SERVICIOS Y EQUIPAMIENTO TURISTICO

Los servicios y el equipamiento turistico no deben confundirse con la oferta
turfstica, a pesar de que en muchos casos estos términos tengan el mismo signifi-
cado, La oferta turfstica estd compuesta por todos los bienes y servicios que estan
a disposicién del consumidor, turista, a un precio y en un momento determinados,
De acuerdo con Embratur (1984, p. 7), la oferta turfstica “estd representada por la
gama de atractivos turfsticos, asf como de bienes y servicios que inducen a las per-
sonas a visitar determinado pafs, regién o ciudad”. En cambio, los servicios y
equipamiento turfstico considerados son las instalaciones, construcciones y como-
didades, de fundamental importancia para la prictica y desarrollo del turismo. En
otras palabras:

Representan el conjunto de edificaciones, instalaciones v servicios indispensa-
bles para el desarrollo de Ja actividad turistica. Comprenden los medios de hospedaje,
los servicios de alimentacidn, de entretenimiento, de gestién, de informacién v okros
servicios (Embratur, 1984, p. 8).

Por lo general, Ia oferta de un servicio turfstico necesita un equipamiento tu-
ristico. Asf, una agencia de viajes es un equipamiento turistico que ofrece el servicio
de venta de pasajes, reservacién de entradas a espectdculos, paguetes turisticos y
asesorfa sobre viajes,

A continuacién se enumeran los principales equipamientos y servicios tu-
risticos,

Transportes

* Equipamiento. Aeronaves, antcbuses, embarcaciones para cruceros, barcos,
arrendadoras de automdviles, aeropuertos, carreteras, puertos, tranvfas y te-
leféricos.

* Servicios, Transporte hasta el destino y dentro de la regién turfstica; renta
de vehfculos; estadia en un crucero marftimo; paseo en tranvia o en tele-
férico,

Medios de hospedaje

° Equipamiento. Hoteles, atbergues, pensiones, posadas, dreas para acampar,
resorts, hospedajes domésticos.

¢ Servicios. Hospedaje en todos los equipamientos citados. De acuerdo con las
caracterfsticas del equipamiento, pueden existir otros servicios, por ejemplo:
alimentos, recreacién, dreas de ocio, saunas, piscinas, gimnasios u otras ins-
talaciones,

Alimentos y bebidas
* Equipamiente. Bares, cantinas, cafeterfas, restaurantes, pizzerfas, panaderfas,

cafés, casas de té, dulcerfas, heladerfas, juguerfas, puestos de comida répida.
¢ Servicios, Oferta de alimentos y bebidas no sélo para saciar el hambre o la
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sed, sino también para acercar a las personas por medio de 1a oferta de un
lugar acogedor y agradable, con o sin muisica ambiental, En un restauran-
te histérico-cultural, por ejemplo, las personas buscardn no s6lo comida y
bebida, sino también la historia y la cultura del lugar y de los platillos ah{
servidos, fodo esto con un buen servicio que satisfaga e, incluso, supere las
expectativas del visitante.

Recreacién y entretenimiento

¢ Equipamiento. Estadios deportivos, parques de diversiones, plazas, lugares
para espectaculos, teatros, cines, circos, antros.

* Servicios. Atencidn a las necesidades especificas y momenténeas del turista,
como subirse a la montafia rusa (eguipamiento) de un parque de diversio-
nes {otro equipamiento) o asistir a un especticule circense,

Otros equipamienios y servicios

¢ Equipamiento. Agencias de viajes y operadoras turfsticas, sitios de Internet
para informacién scbre los destinos y facilidades turfsticas, casas de can-
bio, punios de informacién turistica, miradores, lugares donde se comercia-
lizan productos turisticos, tales como galerfas de arte, tiendas de artesanias
y de suvenires.

e Servicios, Venta de pasajes ¢ de paguetes furisticos, informacién v aclara-
cién de las dudas de los turistas, cambio de moneda nacional por extranjera
0 viceversa, y venta de suvenires y artesanias en general,

Es importante sefialar gue los servicios turisticos son intangibles y complemen-

tarios. Esto significa que no es posible “tocar o llevarse a casa” el servicio prestado al
turista en el hotel 0 en el restaurante, y que los servicios en el hotel o en el restaurante
forrnan parte de un producto mds grande, que es el viaje, ademds de las experiencias
del turista, que estdn compuestas por un complejo conjunto de praductos y servicios
que se complementan uno a otro,

EJERCICIO PROPUESTO

Establezca [as diferencias y semejanzas entre los términas: producto turlstico, oferta

turistica, infraestructura turfstica, servicios y equipamientos turfsticos, demanda turfstica,
mercado turistico, facitidades turisticas € inventario turistico.
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ATRACCION TURISTICA

Pearce (1991) presenta una definicién operacional de atraccién turfstica gue
abarca un amplio espectro: la define como “un don local con una caracteristica espe-
cifica, natural o construida, que es el centro de atencidn del turista”, Otra defipicién,
un poco menos especifica, es la presentada por Boniface y Cooper (2001, p. 30}, en
la que “atracciones son la rafson d'étre del turismo, generan visitas, incrementan los
circuitos de excursiones y crean una industria propia”,

Sin embargo, debido a la diversidad de las atracciones turisticas existentes,
no siempre es posible dar una definicidén que exprese toda esta gama de posibilida-
des. La falta de una conceptualizacién de lo que es una atraccién turistica ha dado
como resultado un gran debate sobre su definicién. Este debate ha llevado a la iden-
tificacién de algunas categorias de atracciones turfsticas, que se explican a continua-
cién (Lew, 2000; Page, 2003; Leask, 2005},

a) Naturales o construidas. Las atracciones naturales, como las playas o los
parques nacionales, estatales o municipales, pueden subdividirse en aquellas admi-
nistradas por el hombre y las gue se dejan en estado natural. Por otro lado, las atrac-
ciones construidas son aqueBas creadas por el hombre, como la estatua del Cristo
Redentor, en Rio de Janeiro, o la torre Eiffel, en Parls.

b} Nodales o fineales. Una atraccidn nodal es aquella que se localiza en un
punto especifico: es con frecuencia el objeto principal del marketing turfstico para
atraer turistas hacia ese determinade destino; este tipo de atracciones también sue-
len wtilizarse come iconos de esos mismos destinos. Ejemplos de éstas son los casos
mencionados del Cristo Redentor y de la torre Eiffel. Recursos lineales, por ejemplo,
las regiones costeras, pueden ser identificados como atracciones turfsticas lineales,
Las diferencias en los pairones espaciales de una atraccidn turistica (nodal o lineal)
son imporiantes para su planeacién y administracidn. Las atracciones lineales re-
quieren un alto grado de accesibilidad, a fin de garantizar que los visitantes puedan
transitar a lo largo de la trayectoria en la que se encuentran. Los destinos en los que
las atracciones se encuentran en clusters deber&n planear el mimero y la diversidad
de sus atractivos, de manera que capten el interés de varios segmentos de turistas
en un tiempo minimo de permanencia, lo que hard que esos destinos no sélo resul-
ten atractivos durante el tiempo de la visita, sino también estimulardn el regreso del
visitante,

c} Permanentes o temporales, Los ejemplos dados antes se refieren a atracciones
permanentes, es decir, permanecen siempre en el mismo lugar. Sin embargo, exis-
ten también atracciones que se presentan sélo durante un periodo fijo, que pueden
ser tanto de cardcter natural como de cardcter construido. En el primer caso se en-
cuentran las manifestaciones climaticas, como la época de invierno, en la gue muchos
visitantes van a esquiar. Circos y eventos deportivos (por ejemplo, juegos olfmpicos y
copas mundiales de futbol) son ejemplos de atracciones temporales,

d) Categorias cognitivas. También llamadas categorfas perspectivas, suponen
algunos requisitos, como autenticidad, aspectos educacionales, aventura y recrea-
cion. Sus caracteristicas organizacionales o estructurales incluyen atracciones ais-
ladas o en clusters; urbanas o rurales; de poca o alta capacidad; estacionales o pe-
rennes.

e) Piblicas y privadas o voluntarias. Esta clasificacién depende del tipo de or-
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ganizacion que administre la atraccidn tfuristica: un érgano gubernamental, una em-
presa privada o una organizacion del tercer sector,

f) Gratuitas o de paga. Cobran o no una cuota de ingreso a los visitantes, Al-
gunas atracciones turisticas, especialmente los museos administrades por organiza-
ciones gubernamentales, son gratuitos, si bien puede que sugieran a sus visitantes
otorgar un donativo.

Dependiende de la importancia de una atraccidn turistica, ésta puede conver-
tirse en el icono de un destino turfstico, asi, por ejemplo, la Opera House leva a
pensar en Sydney, la Estatua de la Libertad en Nueva York y el Coliseo en Roma,
Estas atracciones turisticas son reconocidas en todo el mundo y, cuando se piensa en
el destino, inmediatamente suele venir a la mente el icono y viceversa. Con la globa-
lizacion de las ciudades y la estandarizacién de los aeropuertos, son estas atraccio-
nes turisticas las que proporcionan al turista la sensacién de realmente estar en un
lugar {inico. Con objeto de medir ia importancia de una atraccién turfstica, Rusch-
mann {1997) presenta las cuatro jerarqufas propuestas por un {rabajo de CICATUR
{Centro Interinacional de Capacitacién Turfsticaj, en 1987, las cuales se detallan a con-
tinuacién:

» Jerarquia 3. Atraccién excepcional, altamente significativa para el merca-
do turfstico internacional vy capaz de motivar, por s{ sola, a un gran ntime-
ro de turistas {por ejempio, el Taj Mahal, en India, las Pirdmides de Gizeh
en Egipto y Disney World en Estados Unidos),

¢ Jerarquia 2, Atraccién con aspectos excepcionales en un pafs, capaz de mo-
tivar, por s sola o junto con otras atracciones, una corriente de turistas na-
cionales 0 extranjeros {por ejemplo, el Museo de Louvre en Paris y el Parque
Nacional de Iguazu en el Parana, Brasit}.

¢ Jerargutfa 1. Atraccidn con algunaos espectros lamativos, capaz de interesar a
los turistas venidos de lejos a esa regién por otros melivos turisticos o capaz
de motivar corrientes turfsticas locales {por ejempio, la Chapada dos Guima-
rdes, en Mato Grosso o el Museo do Ipiranga -Museo paulista en Sio Pau-
{o- y 1a Biblioteca Nacional en Rio de Janeiro),

¢ Jerarqufa 0. Atracciones sin méritos suficientes para ser incluidas en las je-
rarquias anteriores que, sin embargo, forman parte del patrimonio turfsti-
co come complemento de otros atractivos de mayor interés para el des-
arrollo de complejos turisticos {por ejemplo, el Parque do Ibarapuera en Sio
Paule o el Parque dos Poderes en Campo Grande, Mato Grosso do Sul}.

En términos del desarrollo de una atraccidn turfstica, Wanhitl (2005) presenta
tres caracteristicas relacionadas con la demanda: mercado, localizacion e imagina-
rio. Desde un punto de vista ideal, este sistema ocurre de manera secuencial, aun-
dque el orden de los aspectos mencionados puede influir en la planeacién y en el
desarrolto de la atraccidn turfstica de manera diferenciada, como se presenta a con-
tinuacion;

@) La ldgica comercial induce a seguir como camino una secuencia de mercado
-3 imaginario — localizacidn, Como ejemplo pueden citarse los pargues de diversio-
nes. En muchos de estos casos, témese el ejemplo de Disneylandia: el mercado ya
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existe, es el publico que conoce los disefios de Disney y ve sus peliculas, El imagi-
nario desairollado es la posibilidad de visitar la tierra de Mickey Mouse y de otros
persenajes. Una vez delineados el mercado y el imaginario, puede elegirse, pricti-
camente, cualquier lugar para la instalacién del parque. En el caso de Estados Uni-
dos, estos parques se encuentran en el sur del pafs (Florida y California), donde
existen no sélo un clima mds agradable durante todo el afio, sino también regiones
mds ricas y, en el caso de California, la cercanfa de Hollywood.

b) La regeneracidn tipicamente sigue un camino opuesto, es decir, la secuencia
que se adopta es localizacién — imaginaric — mercado. En estos casos, el lugar es
fijo y predeterminado, como en los casos en los que se quiere recuperar v atraer visi-
tantes hacia regionies y zonas deterioradas o edificaciones antiguas (por ejemplo,
edificios histdricos, estaciones de tren, etc.} de.una ciudad. A partir de un determina-
do lugar, se crea aigo llamativo (imaginario) que atraer4 a determinados segmentos
turisticos, En todo el mundo hay muchos ejemplos de regehetracién, en los que el in-
rismo es un elemento unificador para las polfticas de recuperacién urbana y por-
tuaria. Aqui pueden citarse Darling Harbour en Sydney (Australia); el proceso de re-
vitalizacion de Wellington, la capital de Nueva Zelanda; la ciudad de Bilbao, en
Espatia, con la presencia del museo Guggenheim, y el intento del municipio de So
Paule por restaurar el Centro Viejo. En muchos casos, este proceso se da en colabo-
racién entre entidades piblicas y privadas.

¢) Por dltimo, también pueden: mencionarse 10s desarrolios industriales, que
tienden a seguir la l6gica localizacién — mercado — imaginario. Como ejemplc de
este proceso se tiene la transformacidn de algunas empresas/industrias en atracti-
vos turlsticos, por ejemplo, las sedes de Coca-Cola y de CNN {Cabie Network News),
en Atlanta, Estados Unidos. Aquf, como en el caso anterior, la localizacion est4 pre-
determinada. Dado que estas empresas ya poseen un cierto mercado (consumidores
de Coca-Cola o telespectadores de CNN), se crea un atractivo o imaginario, para que
las personas se sientan atraidas a conocer més sobre estas empresas y sus productos
y visiten sus sedes, '

Las atracciones turfsticas, en especial las de porte pequefio, pueden ser alta-
mente influenciadas por la estacionalidad, tanto en lo que se refiere a los visitantes
como a la mano de obra, Muchas atracciones exigen personal altamente capacitade,
por ejemplo, los lugares histéricos o los lugares con una gran necesidad de interpre-
tacién para una correcta comprensién de los turistas durante su visita. Sin embargo,
en el caso de una demanda turfstica estacional, mantener este personal a lo largo de
todo el ailo puede no ser viable. Algunas atracciones turfsticas tratan de diversificar
sus actividades, para sobrevivir al periodo de baja demanda, por ejemplo: un pe-
quefio museo que, en temporada baja, procura desarrollar el café due existe en sus
instalaciones para atraer al piblico lacal. Otro aspecto muy importante, relacionado
de cierta forma con la mano de obra, se refiere a la autenticidad. Con frecuencia,
proporcionar 2 los turistas una atraccién que sea un encuentro verdadero, ¥y N0 un
encuentro comercial, con la vida cotidiana de una cultura no es una tarea ficil. En
muchos casos, la cultura local se transforma en una commodity, con objeto de que
los visitantes puedan experimentar, si bien por medio de un producto comercial, las
expresiones culturales de la region que visita (véase tema “Impactos positivos y
negativos del turismo”, p. 129).
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[dentifique, en st lugar de residencla, tres atiacciones turfsticas. Clasifique cada una
en una de fas seis categorias presentadas. En clase trate de estimar y discuta en cuél de los
niveles jerdrquicos se encuentra cada una de ellas. Por ltimo, observe si es posible enmar-
car cada una de esas atracciones en uno de los tres tipos de desarrollos propuestos por
Wanhill {2005): légica comercial, regeneracién o desarrollo industrial,
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MODELO DE ATRACCION TURISTICA, DE GUNN

Gunn {1988) conceptualiza una atraccidn turfstica, considerdndola como un pro-
ducto. Fn relacién con la estructura espacial identifica tres zonas {véase fig. 6.10): el
nticleo, que contiene la parte central de la atraccién turfstica; la zona de cierre, que
contiene los servicios complementarios relacionados con esa atraccién, {ales como
tiendas, estacionamienio, cafeterfa, y el cinturdn inviolable, que es un 4rea que prote-
ge al producto principal de la atracci6n, al nicleo del drea comercial que se encuentra
en la zona de cierre.

Figura 6.10, Modelo de Gunn de atraccién turistica. FuesTe: Adaptada per los autores de Page (2003).
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Los castillos del Valte de la Loire, en Francia, son un excelente ejemplo para ilustrar el
fmodelo de Gunn de una atraccién turlstica. A pesar de la necesidad de una infraestructura
turistica —estaclonamiento, taquilia, cafeterfa, tienda de suvenires y bafios- para recibir a los
visitantes, es Importante que éstos no Interfieran con el ambiente v el paisaje de los casti-
llos. Asf, estas instalaciones, que forman parte de la zona de cierre, se encuentran alejadas
de la atraccién principal {nicles) y protegidas por los bosques que existen alrededor de
estas atracciones, los cuales sirven como cintusén inviolable, - _

El dibujo de la figura 6.11 muestra el complejo en €l que se encuentra el castilio de
Chenenceau {punto 3), Ademds del castilio y de los jardines {puntos 4 y 6}, gue constituyen
el nticleo de la atraccion turfstica, hay una serie de restaurantes (punios 7, 10 y 17), aparte
de otros establecimientos que se encuentran en la zona de cierre. Fi cinturdn inviolable esta
compuesto por los bosgues presentes en toda esa localidad. '

1. Taquilta 6. Jardin de Catalina de Médicis 17. Establecimiento de crepas
2. Tour des Marques {boutique * 7. Restaurante de autoservicio 18, Area de picnic

de suvenires) 1. Restayrante 'Crangerie Barios
3. Castillo 11. Jardin de los nifios Estacionamiento

4, Jardin de Diana de Poitier 13. Jardin de Flores-Potager

Figura 6.11, Esquema de planta del castillo Chenonceau y de las instalaciones que componen la zona de
cierre. Fugnte: Sitio en [nternet <htipy/www.chenonceau.com>,
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Los medios de hospedaje, conocidos también como acomodaciones turisticas,
son aquellos que utilizan los turistas para pernoctar cuando se encuentran fuera de
su ambiente usual de convivencia, y pueden dividirse en dos tipos: comerciales y no
comerciales, Los primeros son establecimientos que cobran para que los huéspedes
gocen de una acomodacién, En el segundo caso, los turistas se alojan en casas de
amigos o familiares o en residencias que posean en otros destinos (residencias se-
cundarias), Algunos monasterios y otras organizaciones ofrecen acomodacién de
manera gratuita o a cambio de donaciones que hacen los turistas.

Las acomodaciones dan soporte para que pueda existir la experiencia turfstica
en un destino turfstico, Sin embargo, en algunos casos, las mismas acomodaciones
se convierten en atracciones turfsticas per se (por ejemplo, el Hotel Copacabana
Palace, en Ria de Janeiro o el Burj Al Arab, en Dubai), en funcién de su importancia
histérica o arquitecténica para el destino en cuestién.

La diversidad de medios de acomodacidn comerciales existente atiende a los
m4s variados perfiles socioeconémicos y culturales de los viajeros: van desde un sim-
ple campamento hasta resorts para millonarios, donde €l turista puede hospedarse con
un gran confort.

Los alojamientos en las acomodaciones pueden ser colectivos, en los que varias
personas, que no necesariamente se conocen, duermen en un mismo ambiente (como
en los albergues de la juventud) o privados, en los que cada huésped o un grupo de
huéspedes (por ejemplo, familias) tienen una acomodacién individual, que general-
mente incluye un bafio (Cunha, 2001). Las acomodaciones comerciales también pue-
den dividirse en empresas hoteleras, como hoteles y flats, enire otros, que ofrecen
una amplia gama de servicios hoteleros, y empresas parahoteleras o exirahoteleras,
entre las que se incluyen las posadas, los bed and breakfast {también conocidos
como B&B) y los albergues, entre otros, que ofrecen los servicios mds basicos: casi
siempre sélo aseo de las habitaciones y desayuno.

En tode el mundo se han elaborado diversos sistemas de clasificacién del hos-
pedaje, aunque éstos carecen de un reconocimiento estandarizado con criterios in-
ternacionales. En muchos casos, tales sistemas han sido desarrollados por organis-
mos gubernamentales, empresas privadas u organizaciones no gubernamentales. El
criteric mas tradiclonal es el de la atribucién de estrelias, en el gue se evaliia la mera
existencia de facilidades y la calidad de los servicios que se prestan, entre otros as-
pectos, Tradicionalmente, varia de una a cinco estrellas, aunque algunas clasifica-
ciones adoptan seis v siete estrellas para los establecimientos de lujo elevadfsimo,
como el hotel Burj Al Arab, en Dubai.”

La administracién de una acomodacién comercial puede incluir algunos de los
siguientes depariamentos operacionales: recepcidn y conserjeria; departamento de go-
bernanza (limpieza de las habitaciones y de las dependencias del hotel, ademds de la
prestacién de otros servicios a los huéspedes, como lavanderia); alimentos y bebidas
(operacidn del restaurante y de la cocina, as{ como preparacién de pedidos especia-
les de alimentos para los huéspedes y para eventos que tenga lugar en el hotel); de-
partamento de mantenimiento, que comprende, por ejemplo, contabilidad, recursos
humanos y central de reservaciones. A partir del registro {check-in}, que se efectia

*Informacién disponible ens < hitpiwww burj-al.arab.com > .



Medios de hospedaje 253

en la recepcidn, el éxito de la experiencia del huésped estd significativamente deter-
minado por el servicio amigable y eficiente que proporcionen los empleados. La re-
cepcion, que comprende los porteros y los conserjes, es un punto de extrema relevan-
cia para atender las solicitudes de los clientes y proporcionar informacidén y servicios
a los mismos. El departamento de gobernanza tiene la responsabilidad de garanti-
zar que se mantengan los es‘géndares de limpieza y presentacién de las habitaciones,
bafios y corredores.

A la salida {check-out), que es el final de la experiencia en el hotel, se hace en-
trega de la cuenta, con profesionalismo, confirmando las formas de pago vdlidas y
que Ja cuenta esté en orden, que incluya todos los servicios recibidos y la tarifa acor-
dada (Goss-Turner, 2000).

Martineli 2001} sefiala los siete tipos principales de hoteles:

1. Business (negocios). Dirigidos a turistas ejecutivos en viaje de negocios, estos
hoteles se encuentran en Sreas centrales vy de f4cit acceso; cuentan con infraestructu-
ra, como business center (con fotocopiadoras, fax, escritorios y computadoras) acceso
a Internet inaldmbrico y varias lfneas telefénicas en las habitaciones, que permiten a
los huéspedes trabajar cuando se encuentran en el hotel. Suelen contar también con
salas de reuniones y auditorios, con objeto de que puedan organizarse ahf eventos y
reuniones de trabajo, :

2. Haciendas. Estos establecimientos ocupan la sede de haciendas antiguas o
se encuentran en el 4rea de una hacienda aiin en actividad. En este caso, el esta-
blecimiento hotelero es un complemento al ingreso tradicional de las actividades
agrarias. Segln Martineli {2001, p. 153), los hoteles hacienda generalmente son
“administrados por las familias propietarias y proporcionan al huésped una estan-
cia dirigida hacia los quehaceres y costumbres del campo, como levantarse tem-
prano, andar a caballo, disfrutar de comida casera, participar en la ordefia, en fin,
actividades y costumbres muy distantes del hombre urbano”. Es comiin que en el
precio del hospedaje estén incluidas todas las actividades que se realicen dentro del
lmite de Iz hacienda, as{ como los alimentos.

3. Econgmicos. Se caracterizan por una estructura de costos muy estrecha va
que, aun cuando ofrecen cierto nivel de calidad y confort, eliminan servicios y pro-
ductos superfluos, lo que da como resultado un precio menor. Como consecuencia de
esto cuenta con menos empleados, fo que, con frecuencia, hace que el servicio sea
mds impersonal. Las habitaciones son de dimensiones que alcanzan b4sicamente
para una cama y #n bario y en muchos casos no cuentan con teléfono. Estos estableci-
mientos estdn ubicados cerca de centros comerciales, shopping centers y terminales de
iransportes. Ejemplos tipicos de estos hoteles son los Formule 1 y tos de la red france-
sa Accor.

4, Spa. Los hoteles spa estuvieron en boga en la década de 1990 y tienen como
punto principal el fortalecimiento fisico y mental de sus huéspedes por medio de
actividades fisicas y de una alimentacién equilibrada, que consiste en una alimen-
tacidn personalizada para cada huésped. Se localizan fuera de los grandes centros,
lo que propicia un mayor contacto con ta naturaleza, aunque en los Gltimos afios
han surgido spas urbanos perc que no ofrecen las mismas caracterfsticas, sino que
son s6lo una opei6n para que el turista pase algunas horas del dia. A fin de que los
pregramas propuestos por el equipo del spa surtan el efecto esperado, es,comiin que
una estancia en un spa tenga una duracién media de una semana; el hotel cuenta
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con diversos profesionales de la salud, como nutriélogos, médicos, fisioterapeutas
y esteticistas, :

5. Resorts. Son grandes complejos dque se localizan cerca del mar o de dreas
verdes, con un gran énfasis en el ocio, la recreacién y la prictica de deportes. Como
en el casc de los spa, el tiempo de permaneneia tiende a ser mayor (en promedio,
cuaire a cinco dias). Las actividades deportivas y los eventos culturales suelen ser
organizados por un equipo de animadores, Para conservar un ambiente relajado, 1a
arquitectura y la decoracién de estos hoteles son alegres y poco recargadas para
proporcionar a los huéspedes un ambiente agradable. Como ejemplos de este tipo
de hoteles estdn el Club Med, el Costdo do Santinho, el Costa do Sauipe, el Portobe-
llo y el Praia do Forte Eco Resort, entre muchos otros. :

6. Hotel de salud. Este tipo de hoteles surgid, al inicio, con el propdsito de ofre-
cer tratamientos médicos (véase el ejemplo presentado en el tema sobre el modelo
de Butler). Realmente, esta modalidad de hotel surge en el siglo xix, mixime en los
Alpes suizos y austriacos, como también en los Montes Cérpatos, de Polonia y Eslo-
vaquia. Los forasteros subfan a la montaiia, literalmente, para tratar diversos proble-
mas de salud, sobre tode los relacionados con el aparato respiratorio. Hubo un de-
clive de esa clase de terapias en 1940, 1950 y 1960, pues se descubrieron nuevos
farmacos, como la penicilina, que, aunque data de 1928, su uso tardé unas décadas
en generalizarse, sirviendo para curar la tuberculosis, la neumonfa, etc. Actualmen-
ie, esta variante de hotel atrae a todo el ptiblico, en especial los de la tercera edad.

Para ser considerado balneario, el establecimiento debe tener equipo médico
especializado, aguas mineromedicinales e infraestructura y recursos para atender
las necesidades de los huéspedes.

Figura 6,12, Piscina de aguas termales del Hotel Palace en Pogos de Caldas (Mato Grosso). Fote: Guilherrme Lahmann.
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7. Boutiqgie. Hotel-boutique es s6lo una de las denominaciones para referirse
a un hotel que conjuga una propuesta de decoracién y atencién personalizada, con
una gran sofisticacion y buen gusto, y que sigue manteniendo un ambiente relajado.
Entre las otras denominaciones pueden encontrarse “hoteles con encanto” u “ho-
teles exclusivos”, Segrin Martineli {2001, p. 154), en muches casos, la decoracién
puede estar hecha por “grandes arquitectos o decoradores, que transforman 4reas
sociales y habitaciones en ambientes agradables, fntimos y casuales, con obras de
arte y plezas tinicas, muy diferentes de la hotelerfa convencional”, Ejemplos de es-
tos hoteles en Sao Paulo son el L'Hotel, el Fasano y el Emiliano,

Belluomini {2002} y Motta, Rocco et al. {2005} proponen las caracterfsticas
siguientes para clasificar un hotet en esta categoria:

¢ Arquitectura. Se encuentran instalados en edificios histéricos remodelados o
cuya arquitectura estd firmada por un renombrado arquitecto. Generalmente
se encuentran {ambién en regiones de interés histérico o paisajistice. Son
hoteles de dimensicnes pequeiias 0 medianas, con un méximo de 120 unida-
des habitacionales.

* Decoracidn. Trata de integrarse a la cultura o al estilo de vida de la regién en
la que se encuentra el hotel, al mismo tiempo que se utilizan acabados de
primera, con objetos artisticos, de profesionistas renombrados de la decora-
cidn. La sefializacion, interna y externa, del hotel es discreta o inexistente.,

¢ Servicios. Se da preferencia a la gastronomfa y a los vines de a regién en la que
se encuenira el hotel, con un mend firmado por un chef de renombre; tanto
el bar como el restaurante deben encontrarse en las gufas gastronémicas. Los
servicios de conserjerfa y a la habitacién estdn disponibles las 24 horas, Es-
tos hoteles estdn provistos de equipos con tecnologia de punta y cuentan tam-
bién con un spa y un fitness center. :

¢ Personal. En promedio cuentan con 1.5 empleados por unidad habitacional,
generalmente con uniformes exclusivos y firmados por disefiadores de re-
nembre,

Ademds de los hoteles, existen otros tipos de acomodaciones comerciales, que
se especifican a continuacién (Giarelta, 2005): :

1. Acantonamientos: denominados con frecuencia campamentos de vacacio-
nes, Airaen en especial a nifios y jévenes que viajan con compaiieros de la escuela
y sin sus padres, para la préctica de actividades recreativas, deportivas o cultura-
les, entre las que suelen incluirse tGpicos relacionados con lo estudiado en la es-
cuela. Las unidades habitacionales estdn constituidas por alojamientos y bafies
colectivos (razén por la que no se les denomina “campamentos”), Ademds de ser
usadas durante el periodo escolar, también pueden ser comercializadas durante las
vacaciones escolares o para encuentros de corta duracién de grupos de iglesias o
empresas,

2. Albergues. Proporcionan acomodaciones colectivas de bajo costo, en donde
los huéspedes disponen de varias dreas en comuin, como bafios, cocina y sala de es-
tar, Aunque estdn dirigidos en especial al segmento de mochileros y del piblico jo-
ven, los albergues amplian, cada vez mds su pablico objetivo. La principal ventaja de
los atbergues es que propician una mayor integracién entre los huéspedes, lo que pue-
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de ser una forma de hacer un viaje menos solitario, A pesar de su bajo costo, muchos
ofrecen servicios més sofisticados, como piscinas o discotecas, entre otros. Algunos
ofrecen también dreas exclusivas, como es el caso de The Base, una propuesta de
albergue concebida por la cadena Accor, con un piso reservado para el piblico feme-
nino en donde los bafios cuentan con productos de belleza y secadores de pelo, entre
oiros. En 2007, The Base® operaba en Australia y Nueva Zelanda,

3.. Apartahoteles (flats}. Son departamentos, generalmente dotados de por lo
menos una habitacién, sala, cocina y baito, en donde los huéspedes cuentan con los
gervicios de habitacién tradicionales de un hotel. Con frecuencia, los flats son usa-
dos como habitacién de larga duracidn, en especial por ejecutivos que trabajan du-
rante semanas o meses en otros lugares,

4, Bed & breakfast, Suele abreviarse B&B; aqui las personas recnben a huéspedes
en sus casas proporciondndoles, ademds de acomodacién, el desaynno. Los huéspe-
des terminan por integrarse a la familia gue los recibe, lo que puede ser una buena
opcién para aguellos que quieran conocer mejor a las personas del destino que visi-
tan, sus habitos y su cultura. Otra ventaja es que los hospedadores funcionan como
un tipo de gufa informal del destino, ya que proporcionan a los huéspedes informa-
cién sobre atracciones turfsticas, medios de transporte e, incluso, sobre ¢cémo apro-
vechar mejor su visita. Los B&B pueden ser de los més diversos tipos, entre ios que
se encuentran haclendas, casas urbanas o mansiones campestres, dependiendo de
ddnde viva el propietario del establecimiento,

8. Campings. Ofrecen la cportunidad de un alojamiento en Contacto con la natu-
raleza: puede ser en barracas o en vehiculos recreativos (trdilers, no motorizados que
deben ser tirados por un automdvil, o casas rodantes, dotadas de propulsién propia).
Algunos campings ofrecen también la oportunidad de que el turista se hospede en
un chalet. Ademads de las dreas reservadas para la acomodacion, disponen de otras
muchas facilidades, como bafios, cocina, dreas de ocio v lavanderia, entie oiras.

6. Colonias de vacaciones. Generalmente perienecen a sindicatos o asociaciones
profesionales; son acomodaciones de un estindar medio o sencillo, que tienen come
objelive proporcionar servicios y actividades de ocio para un piiblico familiar que,
en general, se hospeda durante varios dfas o semanas.

7. Posadas. Normalmente clasificadas como aquellas formas que no encajan
en las modalidades de acomodacién definidas, Poseen una acomedacidn de un es-
tdndar medio o sencillo, generalmente ofrecen parte de la alimentacidn y tienen una
administracién familiar.

Las formas de explotacién de una acomodacién pueden ser muy diversas; las
més comunes son las que se indican a continuacién (Cunha, 2001):

1. Propaedad zndependiente. Son aquéilas concebidas, construidas y explota-
das por una empresa propietaria, que puede tener una o més propiedades
2, Multipropiedad. :

- a) Condominios hoteleros: constan de departamentos hoteleros vendidos de
manera unitaria a diferentes propietarios, los cuales tienen (ue pagar tina
cuota por el uso de las 4reas comunes y por la prestacion de los servicios

#Informacidn disponible en: < hitg//www.basebackpackers.com >,
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hoteleros, Cuando el propietario utiliza su departamento, tiene derecho a
los servicios prestades por la administracién del condominio, los gue gene-
ralmente comprenden limpieza de las habitaciones, cambio de la ropa de
cama y todos los servicios de un hotetl para sus huéspedes.

Condominios de residencia secundaria: son inmuebles cuyas unidades se
venden en copropiedad y que cuentan con servicios colectivos, Los propie-
tarios pueden wtilizar el inmueble para su propio uso durante todo el afio o
ponerlo a disposicidn de la empresa encargada de la administracién del
condeminio para su explotacién turfstica durante determinados periodos.
Timesharing o propiedades de espacic temporal: es una forma de multipro-
piedad distinta de los condominios, ya que el propietario adquiere el dere-
cho a disponer de 1a propiedad durante un determinado periodo cada afio
(usualmente una semana). Suponiendo que una unidad habitacional sea
vendida a 52 compradores {cada uno con derecho de uso por una semana
por afio), cada comprador desembolsar4 el equivalente a 1.92 % del valor
del inmueble y quedard obligado a pagar, posteriormente, ese misme por-
centaje por costos de manutencién. En estos contratos, obviamente, exis-
ten variaciones en la cantidad a pagar en cada periodo del afio, existiendo
precios mejores en temporada alta. De acuerdo con Liu, Pryer et al, (2001),
en 2001 existfan aproximadamente 4 millones de propietarios en este seg-
mento, con més de 4.5 mil propiedades distribuidas en 81 paises.

3. Cadenas de hoteles. Tienen como objetive integrar hoteles en cadenas, a fin
de poder utilizar y formular sistemas administrativos comunes, como formacién Ppro-
fesional, seleccidn-de personal, reservas, marketing y compras, enire otros. La forma-
cién de estas cadenas permite, ademds, la creacién de una marca comiin {branding),
la cual facilita la promocién y la creacion de una identidad y de un patrén de servicio
hontogéneo. Para funcionar de manera conjunta, los hoteles pueden conformar cade-
nas voluntarias, cadenas integradas o franquicias:

a)

b)

Cadenas voluntarias: conocidas también como consorcios, son cadenas en
las que hoteles independientes comparten una marca comuin, con objeto
de fidelizar al cliente a esa marca. Esto, al mismo tiempo que favorece los
sistemas de reserva de la cadena, promueve los hoteles por medio de una
marea comun y estimula el nivel de servicio ofrecido por los hoteles de 1a
cadena. Ademds de la promacidn, el marketing y las reservas en conjunto,
los hoteles gue pertenecen a una cadena tienen como ventaja !a posibilidad
de compras conjuntas a precios reducidos, as{ como asistencia técnica ¥
consultorfa sobre gestién, lo que facilita la administracién de cada hotel
individual. Un ejemplo de consorcio hotelero es el estadounidense Best
Western,’ Que actualmente estd presente en decenas de pafses, por gjemplo
en Brasil.

Cadenas integradas: mientras las cadenas voluntarias congregan hoteles in-
dependientes, las cadenas integradas comercializan un producto hotelero ho-
mogéneo y coherente. En las cadenas integradas existe un control juridi-
co de los hoteles que llevan su marea, ya sea mediante la detentacién de la

*informacidn disponible en http://www.besiwestern.com.br.
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propiedad del hotel, o mediante el arrendamiento del hotel a través de un
contrato de explotacion y gestién. Asi, el hotel pierde su identidad y su au-
tonomia. Como ejemplos de estas cadenas integradas se tienen la cadena
Cedant, que comprende las marcas Days Inn, Super 8 y Ramada; Accor y
Buss Hotels & Resorts (Holiday Inn, Crowne Plaza, Intercontinental).

¢) Franquicias (franchising): la franquicia implica una empresa hotelera o
una cadena de hoteles (el franquiciador}, contando con un sistema de ne-
gocios de éxito reconocido y un inversionista (franquiciado), que pretende
disponer de las ventajas ofrecidas por la marca del franquiciador. En el
contrato de franquicia, el franquiciador garantiza al franquiciado el dere-
cho a utilizar su marca, asf como sus sistemas operacionales durante un
determinado niimero de afios, mediante el compromiso de ciertas obliga-
ciones, entre las cuales estdn la utilizacién de estdndares operacionales y
el pago de las tarifas estipuladas. En este contrato, el franquiciador conser-
va la detentacién de la propiedad vy la administracién del hotel, pero el
nombre, la identificacién, la comercializacién, el control de calidad e, inclu-
s0, la arquitectura son determinados por e} franquiciador, A pesar de las
semejanzas de las franquicias con las cadenas hoteleras, existen algunas
diferencias importantes. En las cadenas voluntarias, los hoteles integrados a
ellas conservan su nombre, su identidad y su “personalidad”, lo que no ccu-
rre con la franguicia; en las cadenas integradas, los hoteles son administra-
dos por la cadena, mientras que en la franquicia contintian siendo adminis-
trados por el propietario {cuadro 6.2}. En Brasil, algunos ejemplos de hoteles
que trabajan con este sistema son Best Western y la red Atl4ntica,

Cuadro 6.2. Comparacién entre los modelos de gestidn de franquicia,
cadena integrada y cadena voluntaria.

Gestion . rn T identidad” del hotel
Franguicia | La conserva el propietario. | Establecida por la empresa administradera
o .. |delacadema
Cadena De acuerdo cop las reglas De acuerdo con las reglas estipuladas por
integrada estipuladas por el  la empresa administradora de la cadena.
| .| franquiciador. o N —
Cadena La conserva el propielario. Establecida por el propietario, que
voluntaria ] ........| conserva las caracterfsticas del hotel.
EJERCICIO PROPUESTO

Haga un inventario de los medios de hospedaje existentes en su destino turfstico o,
en el caso de una ciudad grande, Gnicamente en los bartios cercanos a su casa, clasificando
los hoteles en términos de los distintos tipos existentes (business, hacienda, econdmico,
etc), as como los demés medios de acomodacidn propuestos por Giaretta {2005): acanto-
namiantos, albergues, etcétera)
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SUGERENCIAS

1. Visite e] sitio de Internet del grupo Accor <{http//www.accor.combr)> e identifique las
diversas marcas de hoteles existentes de acuerdo con los principales tipos de hoteles
propuestos anterformente.

2. Para saber mds acerca de Best Western, la mayor cadena voluntaria de hoteles en af mur-

{ do, visite el sitio de Internet <www.bestwester com.br.>
3. Elsitio de Internet <www.camacafe. com.br> presenta una red de empresas (brasilefias)
det tipo Bread & Breakfast.

4. Aquellos lectores interesados en saber sobre fa gestidn ambiental de los medios de hos-
pedaje encontrardn elementos te6ricos y practicos y la obra de Gongalves (2004).

>. Para saber mds acerca del proceso de desarrolio de 1as redes hoteleras internacionales
en Brasil, en especial en el periodo cormprendido entre 1994 y 2006, Ja obra escrita por
Proserpic (2007} es, ciertamente, la mejor referencia. Haciendo uso de datos y estadisti-
cas, esta autora presenta los escenarios favorables para la entrada de varias de estas re-
des a Brasil, las cuales contribuyeron de manera significativa a aumentar la calidad de la
oferta de medios de hospedaje en el pafs.
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PRODUCTIVIDAD EN EL SECTOR HOTELERO

En el sector hotelero, una medida de la productividad es el RevPAR, que en in-
glés significa revenue per available room, es decir, ingreso por habitacién disponible.
RevPAR es una medida del balance entre la oferta de habitaciones de hotel y la de-
manda (huéspedes) y puede calcularse de dos formas: multiplicando Ia tarifa media
det hotel por su tasa de ocupacién, ecuacion 1, o dividiendo el total de ingresos del
hotel entre el nitmero de habitaciones disponibles por noche en el periodo estudiado,
ecitacidn 2. A continuacién se presenta un ejeraplo del caleulo del RevPAR en funcién
de los datos hipotéticos presentados en la tabla 6.2,
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Tabla 6.2. Cileulo del ReyPAR anual,

Tarifa media (US$) 500
T
Ingresos por las habitaciones (millones de US§) | 199.65
Dis'ﬁ'bnibi!'i'd:a_d_ de 'h'abitacionies por noche (ér'i_'_'_ﬁi'il.lories:}" _ ] 558
RevPAR = US$ 55 X 0.65 = US$ 35.7 _ | Ecuacién 1
RevPAR = US$ 199650000/5580000 = US§ 35.7 | Ecuacidn 2
AR S8y IR

Como es ficil imaginar, los diferentes elementos de acomodacién presentan
variaciones en sus indices de productividad, ya due el precio de las habitaciones en
un hotel de cinco estrellas serd mds elevado que en un hotel de tipo econémico. Tam-
bién pueden encontrarse variaciones entre las acomodaciones ubicadas en ambien-
tes rurales, urbanos o en las cercanfas de los aeropuertos. De esta forma sGlo pueden
hacerse comparaciones en términos de propiedades y cadenas hoteleras pertenecien-
tes a un mismo segmento, '

A pesar de ser el indice de productividad mds utilizado en el sector hotelero, €l
RevPAR ha recibido diversas criticas. Una de ellas considera que el RevPAR no es un
buen indicador de la productividad, dado que sélo toma en cuenta los ingresos gene-
rados por las habitaciones, excluyendo, por ejemplo, el gasto que hacen los huéspe-
des en los restaurantes y en las tiendas del hotel (Brown y Dev, 1999}. Slattery (2002)
critica también la falta de estandarizacién de las variables que componen el RevPAR
y sugiere algunas alternativas para cierias praclicas que suelen adoptarse por las
empresas hoteleras en e} intento de aumentar el indice de productividad, las cuales se
presentan a continuacion;

* La disponibilidad de habitaciones por noche debe basarse en la capacidad
total en habitaciones, sin ningtn tipo de reducci6n, por ejemplo, sin excluir
las que se estén remodelando (generalmente 1% en una red hotelera gran-
de) o gue no estén disponibles para su comercializacion por cualquier otra
razén. Ademds, en este nimero deben incluirse todas las noches del afio,
sin excluir 1as 4reas del hotel que parte del afio se encuentren cerradas, como
suele ocurrir en temporada baja.

e El cilculo del RevPAR debe basarse inicamente en el dinero, es decir, el nii-
mero de habitaciones vendidas por noche debe incluir nicamente las habi-
taciones que generen ingresos a la empresa. Por tante, no deben {omarse en
cuenta habitaciones ocupadas por clientes que hayan obtenido estancias gra-
tuitas, practica frecuente en hoteles con casino, en donde los clientes que
gastan en el juego mas de una determinada cantidad reciben como obsequio
hospedaje como cortesia la siguiente vez que se hospeden en el hotel. Otro
problema menos frecuente se presenta cuando ejecutivos de la red del ho-
tel pernioctan en un hote! de la cadena por motivos de negocios. Estas habi-
taciones se incluyen en el calculo de habitaciones vendidas por noche, ya
que a estos ejecutivos se les cobra mediante un acuerdo interno de la empre-
sa, empleando, generalmente, la tarifa de mostrador. Esta préctica infla tanto
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los ingresos por habitaciones como el RevPAR, dado que el costo de Ia habi-
tacion es abonado al hotel y cobrado de la administracién central. De cual-
quier forma, esta fransaccién no es una venta, sino s6!o una transferencia in-
terna que no genera dinero alguno al flujo de caja de la empresa.

* Latasa de ocupacion de las habitaciones puede incluir no tinicamente a los
huéspedes que pagan, sino también a aquellos beneficiados por premios de
1a propaganda de fidelizacion de la cadena hotelera. Esto termina por inflar
la tasa de ocupacién y, en consecuencia, el RevPAR.

* Los ingresos de las habitaciones deben incluir dnicamente et valor agregado
de las cantidades de los precios por dia generadas por las habitaciones ven-
didas por noche, El caso més complicado es el de las habitaciones vendidas
como parte de un paduete, Geniralmente estos paquetes incluyen otros
muchos servicios, los cuales, con frecuencia, no constan det precio diario de
una habitacién (por ejemplo, desayuno, comida, conferencias, etc.) de modo
que, si esta informacidn no se les agrega, terminarén sobrevalorizando el va-
lor del precio diario por habitacién.

En funcién de lo expuesto, puede cuestionarse la confiabilidad de! RevPAR como
el fndice del desempefio de un hotel, Muchas empresas de consultoria piiblica en esta-
disticas det RevPAR de diversos paises emplean datos producidos por los propios hote-
les. Sin embargo, como estas empresas de consultorfa no tienen control del cdleuio de

.este fndice, se acepta que las cadenas hoteleras utilizan criterios consistentes como
base para el cileulo de este indice, pero, como ya se expuso, eso no siempre ocurre,

EJERCICIO PROPUESTO

Investigue en el sitio de Internet de las grandes cadenas hoteleras el RevPAR de afios
recientes.
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RESIDENCIAS SECUNDARIAS

La residencia secundaria (second home, en inglés; résidence secondaire, en
francés) es aquella que es utilizada ocasionalmente, en los fines de semana, en las
vacaciones o en otros momentos del afio, sin constituirse en un lugar de residencia
fija. Tulik (2000, p. 196), quien se ha dedicado al estudio de las residencias secun-
darias en el estado de Sao Paulo, Brasil, ha adoptado la definicién siguiente;

[...] son alojamtentos turfsticos particulares, utilizados temporalmente, en los momen-
tos de ocio, por personas que cuentan con un domicilio permanente en otro sitic. Este
concepto estd relacionado con el inmueble y no con 1a condicién de propiedad, es decir,
con ¢l hecho de que sea propic, rentade o prestado, Residencia secundaria significa una
relacién permanente entre origen y destino, dado que se establece regularidad entre
salidas, llegadas y retornos,
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Sin embargo, segin Tulik (1995), es necesario tener una clara definicidn de
este término, dado que también se aborda como domicilio de uso ocasional, residen-
cia turfstica, casa de campo, de temporada, de playa, de veraneo, chalet, cabana,
sitio y granja de ocio ¢ de recreo.

Segtin Becker (1995, p. 10), en Brasil, el origen de este modelo de hospedaje:

\

[...] se presenta en la década de 1950, al amparo del “desarrollo nacional”, que fue
responsable del surgimiento de la industria automovilfstica por el crecimiento del siste-
ma carretero como motor principal det transporte y por el surgimiento de nuevos esira-
tos sociales medios y urbanos que, después de un tiempo, COmMENzaron a incorporar,
entre sus valores socioculturales, la ideologfa del turismo y del ocio. El veraneo o el
descanso en los fines de semana se convittid en un valor social cuya satisfaccién llevd
el turismo, con frecuencia de manera predatoria y desordenada, 2 lag regiones accesi-
bles a los grandes centros urbanos del centro-sur que contaban con atributes ambien-
tales valorados (zonas cosleras o serranas).

Caracterfstico de las residencias secundarias suele ser su surgimiento en zonas
litorales, en balnearios y en regiones de facil acceso con atributos paisajisticos, por
ejemplo: regiones montafosas. Surgen impulsadas por 1a presién urbana de una
metrépoli industrial cercana y estén directamente relacionadas con la situacién eco-
némica de la regién de origen, ya (ue para tener y mantener una residencia secun-
daria es necesario un nivel econémico alto.

Lundgren, en 1974, propuse un modeio muy divulgado y conocido que ¢jem-
plifica de manera histérica cémo se ha dado Ia expansién geogréfica de las segundas
residencias, teniendo como punto de concentracion las ciudades que poseen un
buen nivel de ingresos (fig. 6.13).
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Residencia secundaria es un tipo de hospedaje que se ha observado en varias
partes del mundo, como sefiala Miiller (2002) en su estudio sobre el aumento de la
cantidad de alemanes que adquirieron una segunda residencia en Suecia en la déca-
da de 1990. En este estudio, el autor también constata el aumento de la cantidad
de daneses y nornegos que poseen una segunda residencia en Suecia.

En Brasil destacan los estudios de Seabra (1979} y Roque (1990), que han estu-
diado el tema en el litoral del estado de $io Paulo, asf como los estudios de Tulik
(2001), que ha investigado este fendémeno en el estado de Sao Paulo.

Seglin algunos autores estudiosos de este tema, son tres los aspectos més im-
portantes que caracterizan una residencia secundaria: propiedad, temporalidad y i-
nalidad.

* Propiedad. Se refiere al hecho, ya seiialado, de que el propietaric necesita
contar con un ingreso elevado para tener una segunda residencia, pues los
costes son altos {transporte, mantenimiento, impuestos, cuotas, etcétera).

¢ Temporalidad. Las residencias secundarias se usan de forma esporddica, lo
que lleva a Ia conclusién de que el propietario debe contar con otro inmue-
ble como residencia fija,

* Finalidad. La necesidad de descanso, de huir de lo cotidianc y de buscar
ocio son los fines principales de las segundas residencias.

La residencia secundaria €s un tema que adn necesita mas estudio en el turis-
mo, ya que en las publicaciones especificas siempre se trata como un asunto super-
ficial y apenas de forma puntual. Miiller (2002} seiiala que el creciente interés por
contar con una segunda residencia es reciente, debido a los procesos de globaliza-
cién v de restructuracion de la economia {mejoras en las comunicaciones y transpor-
tes) y a 1a necesidad que tienen las personas de estar cerca de la naturaleza.

EJERCICIOS PROPUESTOS

1. Analice, en grupo, fos puntos positivos y negativos que fa practica de las residencias se-
cundarias tiene para un destino turfstico,

2. Conoce algin destino turfstico en el que haya residendias secundarias? ;Cémo es?
¢Cual es la relacién de la poblacion local con los propietarios de fas segundas residen-
clas? ;Qué postura tiene la presidencia municipal a este respecto? ;Cudl es su opinidn
acerca de este tema?
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CAPACIDAD DE CARGA

El origen del concepto de capacidad de carga se remonta a la teoria poblacional
de Malthus (1798) y a la visién de Hardin (1968), relacionada con los impactos de
la poblacién sobre la biosfera y los recursos naturales, Este concepto, también cono-
cido como “capacidad de soporte”, ha sido ampliamente aplicado en las &reas de la
biologfa, de 1a demografia humana y en la ecologfa aplicada y humana. En el caso
especifico del turismo, el término se refiere a la “capacidad gue posee un determi-
nado ambienlte para soportar el flujo de visitantes y turistas, sin perder su originali-
dad y sin ver amenazada su integridad” (Pires, 2005, p. 7). Como observa Dias
{2003), la capacidad de carga no es el nivel a partir dei cual empiezan a darse los
impactos, ya que cualquier actividad turistica genera un impacto, Ademds, continta
el mismo autor, la capacidad de carga tampecao es el limite de saturacién del medio
ambiente, va que se presupene due, dentro de la capacidad de carga, existe siempre
la posibilidad de mantener la actividad turistica de manera sustentable, es decir, ga-
rantizando la calidad del medio ambiente y de la experiencia del visitante.

Entre los factores gue influyen sobre el niimero méximo de visitantes y equipa-
miento turfstico que un drea puede soportar se encuentran los siguientes: fragilidad
ambiental del atractivo, periodicidad de las visitas (semanal, estacional o permanen-
te), tipo de ocio practicado en el lugar y comportamiento de los turistas.

La literatura presenta indicadores de capacidad de carga, con base en tres va-
riables, que se explican a continuacién (Williams y Gill, 2001):

e Volumen: nimero de visitantes, que puede definirse en términos de pico de
visitas, de acuerde con el horarie, dfa, semana o aiio (ejemplo, en nimero
de pernoctaciones 0 en nimero de visitantes durante el dia).

* Densidad: nimero de visitantes por hectdrea {ejemplo, ntimero de visitan-
tes por hectdrea de playa o de turistas por metro cuadrado de una atraccién
tur{stica).

s Mix del mercado: proporcion entre ndimero de visitantes y nimero de habi-
tantes locales.

La gran pregunta de la capacidad de carga es como eduilibrar la preservacion
del ambiente expiotado por el turismo y la administracién de su crecimiento de mane-
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ra sustentable. Obviamente, los diversos actores, turistas, habitantes locales, organi-
zaciones piblicas y empresarios tienen perspectivas diferentes respecto a la capacidad
de carga. En un programa para planear y administrar el erecimiento del turismo pueden
incluirse varias estrategias, tales como andlisis de los impactos ocasionados, siste-
mas de regulacién (control ambiental y zoneamiento), incentives y desincentivos fis-
cales (Williams y Gill, 2001). '

Pires {2005) propone, por medio de una investigacién bibliogrdfica, ampliar
este enfoque para incluir no solamente la capacidad de carga en sf {mimero de usua-
rios, nimero de dias por aiio abiertos a la visita, ntimero de usuarios simultdneos
y rotacién diaria}, sino también las capacidades psicoldgicas y sociales {garantizando
una experiencia satisfactoria para los visitantes), paisajisticas {absorbiendo de ma-
nera visual el uso turistico), materiales (garantizando la seguridad del turista), fisicas
(observando el mimero méximo de “unidades de uso”, como nimero de lugares dis-
ponibles en los estacionamientos y la circutacién de vehiculos), econdmicas (verifi-
cando la eventual interferencia con otras actividades econdmicas) y ambientales ob-
servando el declive de la atractividad de esa drea. En la figura 6,14 se presenta una
escena comiin en las playas de la costa brasilefia, en donde varios de los aspectos de
capacidad de carga mencionados arriba se encuentran saturados.

Flgura 6.14, Los estudios de [a capacidad de carga en las playas del litoral brasilefio son de una extrema
necesidad ante e madelo de turismo adoptado en estos fugares. Fuee: Prays de Ipanema, Rio de Janeiro, en
08 de febrero de 2009, Fatografia: Marco Antonio Cavalcanti. <http://ogloba, globo.com/fotosf2000/02/08/
defaultasp>.

Con el proposito de identificar las relaciones que existen entre los estandares
de uso de los visitantes de un determinado atractivo turfstico y los principales indi-
cadores de impactos, Kuss, Graefe et al, {1990) desarrollaron el método VIM (Visitor
Impact Management), que en espafiol significa manejo del impacto del visitante, El
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proceso propuesto en este método consiste en un enfoque bdsico para proporcionar
una herramienta de identificacién sisteméatica de los problemas del impacto causado
por las visitas, las causas de estos problemas y las posibles soluciones a los mismos,
El VIM comprende cuatro etapas fundamentales (CEPEMAR, 2004):

1. Seleccién de los principales indicadores de impacto en las condiciones de
visitacién y en los ambientes existentes en cada drea.

2. Definicién de los limites méximos aceptabies para cada indicador de im-
pactos, :

3. Forma y frecuencia del monitoreo de los indicadores.

4. Acciones de manejo recomendadas para resolver o minimizar los impactos
cuando excedan el limite permitido,

En el cuadro 6.3 se ilustran las etapas del método VIM en el caso especifico de
un trabajo desarrollado para los senderos en el Parque Estatal de Itatinas, en Espiri-
tu Santo, Brasil.

OPERACIONALIZANDO

Ha habido varias criticas al uso de} concepto de capacidad de carga. Entre ellas fa
critica a la definlcion del ndmero méxime de turistas o visitantes, dado que no siempre es
posible estandarizar ef comportamiento de fos mismos, asi como la critica a cuél es la mejor
forma de implantar las restricciones propuestas, una vez definido el limite. Ademas, es dificil
operacionalizar este concepto, debido, principalmente, a los siguientes factores (Simén, Na-
rangajavana et al,, 2004):

1. Este concepto tiene significados diferentes para diversos grupos de personas,
dado que no existe una definicidn universal ya que este concepto estd centrado
en "niveles de tolerancia’. .

2. Existe una variedad enorme de patrones a ser medidos.

3. Setrata de un concepto dindmico y fluido, que no es fijo ni estatico, lo que pue-
de hacer que dependa de la velocidad con la que ocurre los cambios en el drea
estudiada,

4. s dificil predecir los impactos, ya que éstos solo pueden conocerse una vez de-
tectados y el limite para establecer el reconocimiento del impacte puede ser ex-
tremadamente variable.

5. No siempre existe unanimidad entre las soluciones propuestas por los especialis-
tas, dado gue “hacer alge” puede no ser mucho mejor que “no hacer nada’”.

Ruschrnann (2000), en su estudio sobre la isia Jodo da Cunha (Santa Catarina), presen-
ta dos propuestas de operacionalizacién de este concepto para ser usadas en playas:

Formula de Lozato-Giotard,

Extenstén de la playa en metros
Namero de personas en la playa

Capacidad de carga de la playa =

Nota: Se suglere un méximo de 10 personas por metro lineal.
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Indicador de Bound-Bovy y Lawson: recorienda 20 m? de playa por persona, consi-
derando, en esta medida, un ancho medio de 50 m, que comprende las zonas de arena
y de vegetacién, donde se encuentran también restaurantes y quioscos.

£n otra obra, esta misma autora presenta otros coeficlentes (Ruschmann, 1997}, entre
los que se encuentra el siguiente;

fndice espacial de frecuentacion turistica (571}

Namero de turistas {en un periodo; dia, mes, ano)
Area del destino (en hectéreas o acres)

st =

Capacidad de carga para la balneabilidad en el mar; se recomienda un méximo de
2 m? de agua por turista por dfa, a in no sdlo de que haya espacio dentro del agua (véase
fig. 6.14), sino también para evitar la erosién en la arena del mar. Lo que no queda claro en
este indice es cudl es el drea de agua que debe incluirse en el calculo,
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ESTACIONALIDAD

La estacionalidad ha sido uno de los aspectos caracterfsticos del turismo en
muchas partes del mundo: en general es vista como uno de los principales proble-
mas que enirenta esta industria, Butler (1994, p. 332} la define como “un desequili-
bric temporat que puede expresarse en términos del niimero de visitantes, del trafi-
co en lag cailes y en otras formas de transporte, en los empleos y en las entradas a
atracciones turfsticas”. Muchos han sido los esfuerzos para reducir los cambios es-
tacionales en el turismo, los cuales desde hace mucho han sido sefialados como una
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de las causas principales de los bajos rendimienios en las inversiones, de problemas
para la retencion de empleados y del sobreuso o subuse de la capacidad fisica.

Esta variacién temporal en los patrones de movimientos humanos puede darse
a diversas escalas: horaria, diaria, semanal o0 mensual. Como ejemplo, puede tomar-
se el movimiento de pasajeros en el aeropuerto central de una ciudad, con frecuen-
cia enfocado mas hacia el {réfico de pasajeros locales que viajan por asuntos de
negocios. En este caso, pueden esperarse picos durante los dfas laborables al inicio
de la maftana (alrededor de las 8:00 horas) o al final del dia (entre las 17:00 y las
19:00 horas); también pueden identificarse variaciones entre los dfas de la sema-
na, un mayor flujo al inicio (lunes) y al final (viernes) de la semana, cuando muchos
ejecutivos van o regresan a sus ciudades de trabajo {ejemplo tipico es el puente aé-
reo Rio-Sdo Paulo}. Asimismo, pueden identificarse variaciones en el flujo de pasa-
jeros de una semana a otra, como en semanas en las que hay dfas festivos o fiestas
conmemorativas, como un carnaval o la época de fin de afio (Navidad y Afio Nue-
vo). Por tltimo, el flujo de pasajeros oscila también de un mes a otro, como en los
periodos de vacaciones (junio y julio) o durante el resto del afio.

La variacién en la demanda impacta sobre varios aspectos del comportamien-
to por €l lado de la oferta. En términos de las empresas, la parte econémica se ve
particularmente afectada, debido a la variacién en el flujo de caja, en los precios y
en las opertunidades de atraer inversiones, En lo que respecta al mercado de traba-
jo, con frecuencia se emplea mano de obra temporal para atender el pico de visitan-
tes, lo que hace que la calidad y la habilidad de estos trabajadores no sean siempre
las adecuadas si no estdn debidamente capacitados. En cuanto al marketing de las
empresas, son varios los aspectos afectados, tales como la distribucién, los precios
y los tipos de paquetes ofrecidos.

Existen diversas variables que explican la estacionalidad asociada al turismo.
Enire ellas pueden sefialarse las siguientes {Butler, 2000):

¢ Clima: las variaciones climdticas y las estaciones del afio hacen que las per-
sonas tengan una mayor tendencia a tomar vacaciones en la época de verano,
aun cuando también se identifiquen picos menores en invierno {por ejem-
plo, prictica de deportes, como el esquf}.

* Factores de decision himana: vacacienes institucionalizadas, como las vaca-
ciones escolares y las de los trabajadores asalariados, que generalmente son
en verano,

¢ Presidn social y moda: adolescentes que van a Disney en las vacaciones de
medio afio. :

¢ Estaciones deportivas; competencias de pesca.

* Inercia y tradicion: algunas personas toman vacaciones en épocas especffi-
cas porgue es cuando siempre, histéricamente, las han tomado,

La estacionalidad se ve influida por factores espaciales y estd més acentuada
en zonas rurales y en regiones remotas que en los grandes centros urbanos. Estos
tiltimos presentan mds atracciones no estacionales, ademds de mé4s viajes de nego-
¢ios y, en muchos casos, son menos vulnerables a los cambios climéticos.

La estacionalidad puede considerarse benéfica en dos aspectos. En el caso del
medio ambiente, la estacidn “no turistica” permite que la flora y Ia fauna se recupe-
ren de la época en la que existe una demanda turistica alta, En el caso de los habi-
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tantes locales, los pericdos sin turistas permiten que éstos tengan una vida “nor-
mal” durante una parte del afio. En tales circunstancias, algunos servicios pueden
descontinnarse o reducirse en funcién de la falta de demanda ocasionada por la re-
duccién del ntimero de turistas,

En muchos destinos turisticos se han realizado diversos esfuerzos para reducir
la estacionalidad, tales como extensién de la estacidn turfstica principal, estableci-
miento de otras estaciones basadas en diferentes atracciones turfsticas, diversifica-
cién y ampliacién del mercado, creacién de atracciones turisticas fuera de estacion,
tales como festivales y eventos especiales, o incentivos econdmicos como impuestos
y precios diferenciados.

Casi todas las iniciativas realizadas con este objetivo anhelaban medificar el
destino turfstico y pocas Iniciativas se hacen en las regiones de origen. Esto puede
explicar por qué muchos de estos intentos no tienen éxito,
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PATRIMONIO CULTURAL

La palabra patrimonio proviene del latin patrimonium, que significa el pecu-
lio, la herencia, los bienes familiares. Este vocablo estaba relacionado con los bienes
materiales. En la actualidad, patrimonio posee diversos significados que dependen
del enfoque, En el Diccionario de Houaiss y Villar de la lengua portuguesa {2001,
p. 2.151) entre las diversas definiciones estd la signiente:

Bien o conjunio de bienes naturales o culturales de importancia reconocida para
un determinado lugar, regién, pafs o, incluso, para la humanidad, que se encuentra(n)
en un proceso de reconacimiento de su valor para ser declarado(s} come patrimonio de
la humanidad para su proteccidn y preservacion,

Choay (2001, p. 11} explica que la palabra patrimonio, originalmente, “estd
relacionada con las estructuras familiares, econémicas y juridicas de una sociedad
estable, enraizada en el espacio y en el tiempo”. Pricticamente todas las definicio-
nes de patrimonio tienen como fundamento la definicién dada por la UNESCO:"

El patrimonio es el legado que recibimos del pasade, vivimos en el presente y
trasmitimos a las generaciones futuras. Nuestro patrimonio cultural y natural es fuente

®hisponible en: < htip://www.unesco.org.br/areas/cultura/areastematicas/patrimonia/patrimeniomundial/
copy_ef_index_himl/mosiva_documento > .



Patrimonio cultural 271

insustituible de vida e inspiracidn, nuestra piedra de togue, nuestro punto de referencia,
nuesira identidad. :

La Convencidn para la Proteccién del Patrimonio Mundial, Cultural y Natural
de la UNESCO, de 1972, establece en su articulo 1o. {(en total son 38 articulos en 16
péginas de documento) lo que se entiende por patrimonio culturak:!t

® Los monwmentos. Obras arquitect6nicas, de esculturas o de pinturas menu-
mentales, elementos o estructuras de caricter arqueolégico, inscripciones,
cavernas y grupos de elementos que tengan un valor universal excepcional,
desde el punto de vista de Ia historia, del arte o de la ciencia.

° Los conjuntos. Grupos de construcciones aisladas o reunidas cuya arquitec-
tura, en virtud de su integracidn en el paisaje, le da un valor universal ex-
cepcional desde el punto de vista de la historia, del arte o de la ciencia,

* Los Ingares. Obras del hombre u obras conjugadas del hombre v la natura-
leza, asf como las zonas, incluidos los lugares arqueol6gicos, que tengan un
valor universal excepcional desde el punto de vista histérico, estético, etno-
légico o antropoldgico..

En Brasil, el Instituto del Patrimonio Histérico y Arifstico Nacional (IPHAN)
define el patrimonio cultural siguiendo ia orientacién de iz UNESCO y, al mismo
tiempo, resalta su valor econdmico y turfstico:?

El patrimonio cuitural no se restringe Ginicamente a inmuebies oficiales aislados,
iglesias o palacios, sino gue en su concepelén contemporénea se extiende a inmuebles
particulares, espacios urbanos e, incluso, ambientes naturales de importancia paisajfs-
tica, pasando por imdgenes, mobiliario, utensilios y otros bienes muebles.

Debido a esto, es posible realizar una de las m4s importantes distinciones que se
pueden hacer en relacién con el patrimonio cultural, pues siendo éste diferente de las
otras modalidades de la cultura restringidas sélo al mercado cultural, presenta signifi-
cativos puntos de contacto con otros segmentos importantes de la econom{a, como la
construccion civil y el turismo, ampliando exponencialmente el potencial para las in-
versiones.

Esta definicién del IPHAN amplia el concepto y lo sitGa como potencialzador
de la economia al observar y posibilitar la relacién del patrimonio con otros seg-
mentos sociales, culturales y econdmicos, como la construccién civil y el turismeo,
Esta relacién del patrimonio con otros segmentos sociales, culturales y econdmicos
se ha establecido ya y ha dado buenos resultados en empresas v proyectos en los
que el IPHAN actiia como socio; por ejemplo, la restauracién del Pelourinhe, en
Salvador {Brasil) y del patrimonio histdrico de Santana de Parnatba (Sio Paulo,
Brasil}, fruto del trabajo conjunto del Proyecto Oficina ~Escuela de Artes y Oficios
{Projeto Oficina- Escola de Attes y Offcios, POEAQ), del Consejo de la Defensa del
Patrimonio Histdrico, Artistico, Arqueoldgico y Turfstico del Estado de Sdo Pauio
(Conselho de Defesa do Patriménio Histérico, Artfstico, Arqueoldgico vy Turfstico
do Estado de S3o Paulo, CONDEPHAAT), de la Federacién de las Industrias del

" Disponible en: <hip://whe.unesco.org/archive/conventionspl.pdf> .
“Disponible en <hitp//portal.iphan.gob.brs,
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Estado de Minas Gerais (Federagio das Industrias do Estado de Minas Gerais,
FiEMG), del Servicio Nacional de Aprendizaje industrial de Minas Gerais (Servigo
Nacional de Aprendizagem Industrial de Minas Gerais SENAI/MG), entre otros varios
socios. :

Las dos grandes &reas del patrimonio son la cultural, ya definida arriba, y la
natural. E] articule 2o. de la Convencién para la Proteccion det Patrimonio Mundial,
Cultural y Natural establece la definicién de patrimonio natural:"

¢ Los monumentos naturates constituidos por formaciones fisicas y bioldgicas
o por grupos de esas formaciones que tengan un valor universal excepcional
desde et punto de vista estético o cientffico.

e Las formaciones geol6gicas y fisiograficas y las zonas estrictamente delimi-
tadas, que constituyan et hébitat de especies, animales o vegetales, amenaza-
das, que tengan un valor universal excepcienal desde el punto de vista esté-

" tico o clentffico,

« Los lugares naturales y las zonas naturales estrictamente delimitadas, que
tengan un valor universal excepcional desde el punto de vista de la ciencia,
de la conservaci6n o de la belleza natural, :

Ademds de la clasificacién presentada arriba, la UNESCO adopta y publica la
clasificacién del patrimonio cultural inmaterial, constituido por la cultura inmaterial
de los pueblos, Ejemplos de este patrimonio son: el lenguaje, la musica, las manifes-
taciones culturales (fiestas, ritos), modos de vida, costumbres, literatura teatro, es
decir, Jos valores y la herencia cultural intangible, creados por el hombre y legados
para las generaciones a través de los tiempos.

La Uniesco, reconociendo una serie de factores y que este tipo de patrimonio
cultural se manifiesta, de manera prioritaria, en grupos étnicos pequefios que se
encuentran significativamente fragilizados, adopta, el 15 de noviembre de 1989, las
Recomendaciones sobre la Salvaguarda de la Cultura Tradicional y Popular, la cual
define;™

La cultura tradicional y popular es el conjunto de creaciones que emtanan de una
comunidad cultural, fundadas en la tradicidn, expresadas por un grupo o por indivi-
duos y que, reconocidamente, responden a las expectativas de la comunidad en euanto

_expresion de su identidad cultural y social; las normas y los valores que se trasmiten
oralmente, por imitacién o de otras maneras, Sus formas comprenden, entre otras, la
lengua, la literatura, la musica, la danza, los juegos, la mitologfa, los ritos, las costum-
bres, 1a artesanfa, la arquitectura y otras artes.

El patrimonio cultural brasilefio es clasificado por el IPHAN en cuatro grupos:
1, arqueoldgico, paisajistico y etnografico; 2. histérico; 3. bellas artes, y 4, artes apli-
cadas. Los bienes de la cultura inmaterial, a su vez, estdn registrados en libros del
IPHAN, de acuerdo con su categoria, conforne a los siguientes items:

e Libro de registro de los saberes, para los conocimientos y modos de hacer
" enraizados en el cotidiano de las comunidades.

npisponible en: <htip://whe.unesco.org/archive/canventlon-pt-pdf. > .
Wpisponitile en: <htip://www.unesco.orgfculture/laws/huml_sp/pagel stiml >
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» Libro del registro de celebraciones, para los rituales v fiestas que caracteri-
zan la vivencia colectiva, la religiosidad, el entretenimiento y otras pricticas
de la vida social.

¢ Libro de registro de las formas de expresién, para las manifestaciones artis-
ticas en general,

 Libro de registro de los lugares, para mercados, ferias, santuarios y plazas,
donde se concentran o reproducen las practicas culturales colectivas.

Acciones de esta naturaleza pretenden preservar la cultura inmaterial y valo-
rar tal patrimonio; sin embargo, muchas veces se ven paralizadas por demorados
procesos burecrdticos, por la falta de recursos econémicos y de personal técnico
especializado vy, lo que es peor, por la total falta de interés de 1a poblacién por su
propia cultura. Prueba de éstes son los valiosos, perc muy pocos, bienes brasilefios
registrados como patrimonio cultural inmaterial, que son:™

» Arte kasiwa de los indios wajapi,

» Oficio de las paneleras de Goiabeiras (mujeres gue elaboran olias de barro
para cocinar pescado), _

* Samba de ronda no Recdncavo Baiano (mezcla de muisica, danza, poesfa y
fiesta, presente en todo el estado de Bahfa y que se practica principalmente
en la region do Recéncavo).

¢ Cirio de Nuestra Sefiora de Nazaret (Cirlo de Nossa Senhora de Nazaré: ce-
lebracién de la Virgen de Nazaret).

* Oficio das bahianas de acarajé (comida que se realiza en'honor a rituales
populares).

* Viola-de-cocho {modo de hacer este instrumente musical t{pico del pantanal
brasilefio}.

¢ Jongo no Sudeste (el jongo es una forma de expresién afrobrasilefia que
integra percusiones de tambores, danza colectiva y pricticas de magia).

Puntos de contacto con el turismo

Con las definiciones y clasificaciones anteriores, es més ficil comprender cudl
es la relacidén directa que existe entre el patrimonio cultural {material o inmaterial)
y et turismo.

Algo se considera patrimonio cultural debido a su elevado vator, no siempre
econdmico; con frecuencia, se trata de un valor subjetivo y lo que puede ser intere-
sante y bello para algunos puede no serlo para otros (“bello es lo que es agradable
a la vista™}.

El patrimonio cultural adquiere valor para el turismo, debido a que por medio de
él se hace posible la diseminacidn del saber. Y los hombres, por su natural curiosidad,
siempre quieren conocer y saber mds. De esta manera, los patrimonios culturales en
todo el mundo se convierten en atractivos turfsticos, que motivan a los turistas a salir
de sus lugares de residencia y viajar para poder conocer de cerca tal monumento, fies-
ta, cultura, sitio arqueoldgico, ruina, conjunto arguitecténico, etcélera.

“Disponible en: <http://portal.iphan.gav.br> .
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Choay (2001, p. 210}, en su estudio sobre el patrimonioc histérico, destaca el
uso del patrimonio para fines turfsticos, intelectuales, culturales y de ocio;

Por dltimo, el gran proyecto de democratizacién del saber, heredado del Siglo de
las Luces y reanimado por la voluntad moderna de erradicar las diferencias y los privi-
legios en la fruicién de los valores intelectuales y arlisticos, aliada al desarrolio de la
socledad de oclo y de su correlato, el turismo cultural llamado de masas, estdn en el
oiigen de la expansidn tal vez més significativa; la del piiblico de monumentos histéri-
cos -a los grupos de iniciados, de especialistas v de erudites siguid un grupo a escala
mundial, una audiencia gue se cuenta en millones,

En Brasil destacan como estudios importantes, que constituyen el eslabdn entre
turismo y patrimonio cultural los realizados por Pellegrini Filho (2997 y 2000}, que
ademds del patrimonio cultural v del turismo estudia también el patrimonio natural;
por Barretto {2001b)}, que establece la relacién que existe entre turismo y legado cul-
ural; por Camargo (2002), que refuerza y trabaja los conceptos de patrimonio histé-
rico y cultural; por Murta y Albano {2002), que proponen nuevas maneras de ver y de
interpretar el patrimonio; por Silva (2003), que hace un estudio relacionado con
1a convencidn de la UNESCO sobre la proteccién del patrimonio cultural y natural
de la humanidad; por Funari y Pinsky (2003}, en cuyo estudio varios autores discuten
la relacién turismo-patrimonio cultural, v por Portiguez (2004), que, ademds de un en-
foque general, presenta estudios puntuales sobre destinos gue han desarrollado el tu-
rismo histdrice y cultural, entre otros estudios y autores,

OPERACIONALIZANDO

La Constitucion Federal de Brasit trata del patrimonio cultural brasilefio en su articulo
216, en el gue consta:

Art, 216, Constituyen patrirnonio cuftural brasitefio los bienes de naturaleza material e
inmaterial, tomados individualmente o en conjunto, portadores de una referencia a fa [dentl-
dad, a la accidn, ala memoria de los diferentes grupos que componen la sociedad brasilena, en
los que se incluyen:

i Las formas de expresién,
{l. Los modos de crear, hacer y vivir.
il Las creaciones clentificas, artisticas y tecnolégicas.
IV. Las obras, objetos, documentos, edificaciones v demds espacios destinados a las
manifestaciones artistico-culturales,
V. Los conjuntos urbanos y los sitios de vator histdrico, paisajistico, artistico, arqueolé-
gico, paleontoldgico, ecoldgico y clentifico.

Resumen y puntos principales de la Convencién para la Protecciodn del Patrimonio Mun-
dictl, Cultwral y Natural de fa UNESCO, de 1972'¢ (vdase también cuadro 6.4).

18RyuenTE: < hilp:/ fwww, unesco.org.br> |
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Contenido de la convenclén

La convencién define los tipos de sitios naturales o culturates que pueden ser considera-
dos para su Inscripeidn en |a Lista del Patiimonio Mundial yestablece el deber que compete a fos
pafses miembros en lo que se refiere a la identificacién de posibles sitios. Define tamblén ef pa-
pel gue les corresponde en la protecclén v fa preservacian de estos sitios. Al firmaria convencion,
cada unoc de los palses se compromete no sélo a canservar los bienes del patrimonio mundial
que se encuentian en su terdtorlo, sine también a proteger el patrimonio naclonal propio.

La convencidn también explica cémo deberd utilizarse el Fondo del Patiimonio Mun-
dial, como debera administrarse y en qué condiciones puede proporcionarse asistencla econd-
mica Internacional.

Cuadre 6.4, Lugares de Brasil declarados patrimonio de 1a humanidad
por la UNESCO,

Ciudad histérica de Oro Prieto/Minas Gerais {1980).

Centro histdrico de Olinda/Pernambuce [1982),

Ruinas jesuiticas de San Miguel de las Misiones/R{o Grande do Sul (1983).

Centra hist6rico de Salvador/Bahia (1985).

Santuario do Bom Senhor de Matosinhos, en Congonhas del Campo/Minas Gerais (1985).

Parque nacional de Iguazd, en Foz de Iguazii/Paran4 (1986),

Plan piloto de Brasilia/Distrito Federal (1987).

Parque nacional de Sierra de la Capivara, en San Raimundo Nonato/Piaun{ (1991).

Centro histérico de San Lujs de Marafidn/Marafidn (1997).

Centro histdrico de fa ciudad de Dlamantina/Minas Gerais (1999).

Mata Atléntica -reservas del Sureste- $3o Paulo/Parans (1999).

Costa del descubrimiento, reserva de la Mata Atlantica, Bahia/Espiritu Santo (1999),

Parque nactonal de} Jai/Amazonas (2000).

Complejo de dreas protegidas del Pantanal /~-Mato Grosso do Sul/Mato Grosso (2000)

Centro histdrico de la ciudad de Goi4s/Goids (2001). :

Areas protegidas del cerrado (tipo de sabana): Chapada dos Veadeiros y Parque Nacional
das Emas/Goi4s (2001),

Islas atldnticas del Brasil: reservas de Fernando de Norciia ¥ Atolén de las Rocas/Rio
Grande do Norte (2001),

Fuente: < http://www, unesco.orgbrs |
Cédmoe funciona la convencion

La solicitud para Ja inscripcién de un sitio en la Lista del Patrimonio Mundial debe partir
de fos proplos pafses firmantes, La UNESCO no hace ninguna recomendacién para inclusio-
nes en la ista, La solicitud debe Incluir un plan que detalte cémo se administia y se protege
ese sitio,

Criterios de seleccidn
Para poder ser incluidos en la lista del Patrimonio Mundal, ios sitios deben satisfacer al-
gunos criterics de seleccién.

Los blenes culturales deben:

L. representar una obra maestra del genio creativo humano o
il. ser la manifestacidn de un intercambio constderable de valores humanos durante
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iv.

wi.

un determinado periode o en un drea cuttural especifica, en el desarrollo de Ja arqui-
tectura, de las artes monumentales, de |2 planeacian urbana ¢ del palsajismo ¢
aportar un testimonio Gnico o excepcional de una tradicién cuttural atn viva o que
ya haya desaparecido o

ser un ejemplo excepclonal de un tipo de edificio ¢ de conjunto arquitectdnico o
tecnoldgice, o de palsaje que ilustre una o varlas etapas significativas de la historia
de la humanidad o

constituir un ejemplo excepclonal de hibitat o establecimiento humano tradicional
o de uso de tierra, que sea representativo de una cultura o de culturas, en especial
de aquellas que se hayan vuefto vulnerables a causa de efectos irreversibles o

astar relacionado directa o tangiblemente con acontecimientos o tradicienes, con
ideas o creencia, con obras artisticas o literarias de significado universal excepcional
{e) Comité considera que este criterio no debe justificar la inscripcion en la lista, salvo
en circunstancias excepcionales y con la aplicacién conjunta de otros criterios cultu-
rales ¢ naturales).

Iguaimente importante es el criterio de la autenticidad del sitio y de la manera enla que
sea protegido y administrado.
Los bienes naturales deben:

ser gjemplos excepcionales representativos de los diferentes periodos de la historia
de la Tierra, incluyenda e registro de fa evolucién, de fos procesos gealdgicos signi-
ficativos en curso, del desarrolio de las formas terrestres o de elementos geomorfi-
cos y fislograficos significativos o

ser ejemplos excepclonales que representen procesos ecoldgicos y biologicos signi-
ficativos para 1a evolucion y el desarrollo de ecasistemas terrestees, costeros, mearlti-
mos y de agua dulce, y de comunidades de plantas y animales o

i. contener fen6menos naturales extraordinarios © 4reas de una belleza natural y de

una Importancia estética excepcional

contener los hibitats naturales mas importantes y mas representativos para la con-
servacién in situ de 1a diversidad bioldgica, incluyendo aquellos que abriguen espe-
cies amenazadas que posean un valor universat excepcional desde el punto devista
de la ciencia o de la conservacion, :

También son criterios importantes la proteccidn, la adrministracién v fa Integridad del sitio.

{05 sitios mixtos tienen, al mismo tiempo, excepcional valor cultural y natural, Desde
1992, interacciones significativas entre el horbre y el medio natural han sido reconocidas
como paisajes culturales,

Proteccidn de sitios en peligio

La conservacidn de! patrimonio mundial es un proceso centinuo. Incluir un sitio en la
lista sirve de poco si posteriormente ese sitio se degrada o si algdn proyecto de desarrollo
desteuye las cualidades que al iniclo o hicieran apto para ser inchuldo en |a refacién de bienes
del patrimonio mundial.

Fn la préctica, los pafses toman esta responsabilidad de manera muy seria, Personas,
organizaciones no gubernarnentales y otros grupos comunican al Comité del Patrimonio Mun-
dial posibles peligros para estos sitios. Sifa alerta se justifica y el problema es suficienterente
grave, el sitio sera incluido en la lista del Patrimonto Mundial en Peiigro.
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EJERCICIO PROPUESTO

A continuacion se presenta la pregunta 36 de la prueba del Examen Nacional del
Dasempeno (ENADE} de turismo, realizado en 2006 {en Brasil).

En 1997, ks UNESCO concedid a la ciudad de San Luis, Maraiidn, Brasil, el titulo de Pa-
trimonio Cultural de fa Humanidad, reconociendo la belleza y la importancia de unc de los
mayores conjuntos de arquitectura civil de origen eusopes en el mundo. Se trata de tres mil
quinientas construcciones en un drea de 250 hectéreas. Este acervo arquitectdnico ya habia
sido reconocido por el Instituto del Patrimonio Histdrico y Artistrco Nacional (iPHANM) en
1955,

Considerando el tema del patrimenio natural e historicocuitural, indigue 1a opcién
correcta:

@) Los municipios que tienen interés en el reconocimiento del valor de un recurso
natutal o historicocultural deben enviar un formulario llenado al Ministerio de Tu-
rismo, e que a su vez Io enviard al IPHAN para el andlisis final.

b) Es competencia def gobierno federal incentivar y vigilar las acciones que perri-
tan racionalizar el uso de los recursos patnmomales de un municipio en pleno
desarrollo turistico.

) Las comunidades que abrigan algin patrimoriio cultural de la hurnanidad tienen
derechos especiales sobre 4, st bien las obligaciones quedan a cargo de entida-
des como el IPHAN y la OMT, asf como del sector privado local.

d} Los recursos naturales e historicoculturales de una comunidad pertenecen al pa-
trimonic comun del municipio en el que encuentran y sélo a ellos les compete su
explotacion comercial,

€) Las politicas y actividades turfsticas deben respetar el patrimonio artistico, arqueo-
légicoy cultural, buscando su preservacidn para las generaciones futuras.
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ZONEAMIENTO TURISTICO

El zoneamiento turfstico o simplemente zoneamiento, como se le llama popu-
larmente, es una manera de reglamentar ia planeacién del desarrollo de un destino
turfstico. El zoneamiento pretende estipular finalidades especificas para el uso del
suelo, a fin de separar actividades que sean incompatibles o de permitir que usos
compatibles coexistan {Cooper, 2000),

Un propdsito fundamental del zoneamiento en e} turismo es la conservacion
de areas especificas, que comprenden sitios histdricos y arqueclégicos, formaciones
geolbgicas inicas y la preservacidn de especies vegetales, entre otros, Asociada a
esto esid la existencia de una diversidad visual. Es preciso recordar gue para el buen
desempeiio de un resort o destino turfstico, es necesario que existan diversas activi-
dades e infraestructuras, tales como actividades culturales y comerciales, 4reas de
ocic y acomodaciones.

Drumm, Moore et al. {2004) han sugerido un proceso para establecer un siste-
ma de zoneamiento turfstico, en particular para dreas protegidas o destinadas al
ecoturismo, el cual consta de 10 etapas:

1. Usar siempre el plan director como referencia para el zoneamiento, de ma-
nera especial en dreas y localidades en las que el turismo pueda representar una
estrategia apropiada. De manera general, el plan director debe ser la gufa més im-
portante para el desarrollo de una actividad en un 4rea protegida.

2. Obtener un mapa de esta drea protegida o de ecoturismo, Ademd4s de ser lo
suficientemente grande para abarcar toda el drea, el mapa también debe contener
suficientes detalles que permitan localizar las atracciones especificas de ecoturis-
mo y de infraestructura en relacidén con las caracteristicas fisicas significativas, tales
como rios, riberas, montafias, montes, vegetacién nativa, 4reas de reforestacién y
tierras agricolas, entre otras cosas. Si ya existe un sistema de zoneamiento, el mapa
debe incluir esas zonas, asi como sus 4reas limftrofes.

3. Loealizar, en especial, las Areas sensibles o ambientalmente fragiles.

4, indicar en dénde deben localizarse las nuevas infraestructuras propuestas,
tales como senderos, miradores, campings, centros de visitacién, cabinas de vigilan-
cia, acomodaciones, Considerar qué tipo de experiencias o situaciones desean vivir
los visitantes en ese lugar, como grupos pequeiios, grupos grandes, encuentros con
otros grapos de visitantes, etcétera,

5. Comparar la localizacién propuesta para las atracciones e infraestructura des-
tinada a los visitantes con la ubicacién de lugares ambientalmente sensibles, asi como
con el sistema de zoneamienio existente. jExisten conflictos potenciales ¢ reales? En
caso de que los sitios destinados a los visitantes se encuentren deniro de o préximos
a sitios fragiles, jpuede la gestidn de estas actividades garantizar que no habra impac-
t0s o que éstos estardn dentro de los limites aceptables? El presente sistema de zonea-
miento jes compatible con le que se propone en términos de uso de los visitantes?

6. Determinar la ubicacidn final de las atracciones e infraestructuras para tos
visitantes y evaluar, después, la relacién entre las atracciones para los visitantes y
otras posibles situaciones conflictuanies, Estas ubicaciones deben comprobarse por
medic de visitas a los lugares.

7. Preparar un sistema de zoneamiento preliminar que incorpore recomenda-
ciones para el uso de los visitantes por zonas. Pueden designarse zonas de uso in-
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tensivo en lugares en los que pueda presentarse una gran concentracién de visitan-
tes, como en los centros de visitacidn, campings, etc., y pueden designarse zonas de
un uso extensivo para cubrir los sitios en los que el uso sea mds disperso. Si es po-
sible, tener dos equipos que preparen el sistema de zoneamiento y comparar los
resultados a fin de elegir lo mejor de los dos.

8. Comparar el sistema de zoneamiento propuesto con el sistema preexistente,
iEs necesario hacer cambios en uno o en otro a fin de liegar a un sistema de zonea-
miento definitivo? Considerar cémo funcionardn la accesibilidad de los visitantes y el
flujo de los mismos deniro del sistema propuesto. Presentar el sistema a los gerentes
y empleados del lugar, jEstdn de acuerdo?

9. Desarroilar un sistema de zoneamiento final. Describir cada zona, signiendo
el formato descrito en “atributos del zoneamiento”. Incluir atributos bioffsicos, socia-
les y de administracién de cada zona; eso proporciorard una orientacién en la deter-
minacién de los procedimientos de gestidn de cada zona.

10. Determinar las reglas y regulaciones gue se aplicardn a sitios especificos y zo-
nas de visitacién, ;Cudl es la capacidad de gestién de la autoridad administrativa? ;Es
capaz esta autoridad administrativa, o lo serd en pocos afios, de administrar efectiva-
menlte un programa complejo de ecoturismo, o debe mantenerse un programa sencillo?

OPERACIONALIZANDO

£n el trabajo presentado por Silva, Silva et af, (2003), los autores analizan los dos siste-
mas de zaneamiento propuestos hasta entonces para ef estado de Ric de Janeiro: uno des-
arrolfado por la Empresa de Turismo del Estado de Rio de Janeiro (CODETUR) y el otro por el
Instituto Virtual de Turismo (IVT} de la Universidad Federat de Rio de Janeiro {UFRJ). En am-
bos casas, la division en los diferentes zoneamientos se realizé a partir de criterios adminis-
trativos, tomando como base fos municipios del estado, En el caso del sistema propuesto
por CODETUR (véase fig. 6.15), fueron diversos los criterios utliizadoes para Ja clasificaciéon de
las zonas, incluyende aspectos fisicos (Costa Verde, Agujas Negras v Regién Serrana), histo-
ricoecondmicos (Valle del Ciclo del Café), administrativos (Costa Dulce y Noroeste Fiu-
minense} y geomeorfolégicos (Ciudad Maravillosa, en referencia a fa capital del estado, co-
nocida internacionalmente por sus playas y montafias). Es importante observar gue varios
municipios no fueron incluidos en ninguna de estas clasificaciones.

En algunos aspectos, el zoneamiento propuesto por el VT se asemeja al desarrollado
por la CODETUR, inclusive en lo que se refiere a los nombres empleados y a la mezcla de
criterios flsicos (Costa Verde, Region Serrana A, Region Serrana 8, Costa del Sol y Serrarman y
adminlstrativos {Regidn Metropolitana y Regidn Norte), como puede verse en la figura 6.16.
Silva, Silva et al. {2003} afirman que estos criterios “no logran traducir de manera detatlada fa
diversidad geomorfoldgica de ese estado, dado que estén vinculados con formas generalis-
tas de tratar el paisaje”. Como contrapunto a estas dos propuestas, dichos autores visium-
bran un zoneamiento turistico que engloba la diversidad geomorfolégica existente en el
estado de Rio de Janeiro. Aun cuando este estado posea una fuerte imagen asociada a al-
gunas de sus playas, ya sea en la capital {Copacabana e Ipanema, por ejemplo), ya sea en
otros destinos litorales, tales como la playa do Forte, en Cabo Frio, o 1a playa de Ferradura,
en Armagao dos Buzios, esos recursos no deben opacar otros atractivos, también merece-

. dores de una visita. Aigunas de las alternativas de turismo que existen en el estado de Rio
de Janeiro son el agroturismo, el ecoturismo y el turismo de aventura, entre otros,
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Figura 6.15, Sistera de zoneamfento tusfstico propuesto por CODETUR. Fuente: Silva, Silva et af. (2003).
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Figura 6.16. Sistema de zoneamierto turfstico propuesto por IVT, Fuewte: Silva, Silva et af, {2003).
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Estos autores proponen otro modelo de zoneamiento turfstico, en el que toman en
cuerita las caracteristicas morfolégicas existentes, sumadas a las caracterfsticas fisicas e his-
toricoculturales, de manera que se pongan en evidencia los verdaderos recursos naturales,
El relieve es utilizado como recurso turistico fundamental para crear las zonas turisticas
{véase fig. 6.17), lo cual es realmente oportuno, considerando ta amplia diversidad morfold-
gica existente en ese estado.

1. Altiplanc Atléntico,
{TII 1.t Regtén delaltiplanoy escarpas de la sferra de Ja Mantiquefra,
5] 1.2 Reghén del aliplanoy escarpas de fa siera Bocalna. 1]
1.3, Regién del altiplano y escarpas de la slera de los Orgatios. }é\
1.4, Regidn del altiplano y escarpas de la sterra del norte fluminense. it
2. Deprestones tectdnlcas mesozalcas-cenozolcas,
2.1.Req!dn de [a depresitn Interplanglitica medio Parafba del Sur,
[ 2.1.1. Unidad de atineamfenio de cumbres Parafba del Sur,
2.2, Regldn de la depreditin interplandilica Pomba-Muriad,

PP T T IYEY):
T TY I YT TS

2.3, Reglén del fift de Guanabara.
231 tinidad de macizos costeros.
5131 2321, Unidad de cofinas y monies.
24, Reglén de colinas y mantes del este.
AT 3.Regién de [os tableros costeros.
4. Reqidn de 13s terrazas y planicies fluvisles y dreas fluvio-marinas,

R

Minas Gerals

Figura 6,17, Sistema de zoneamiento turistico para el estado de Rio de Janeiro, basado en Ja morfologla,
Fuente: Silva, Silva et af. (2003),
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