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diverse approaches to the prevention of the unde-
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further biographic details may be inserted in a
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110-120 words) in the same language as the main
article. This should be accompanied by a transla-
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work. For example: (Smith, 2001) or (Nash, 1990;
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Rights and Obligations of the Author: The
authors are entirely responsible for the content of
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All papers are subject to anonymous evalua-
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and recommendations.
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Turismo como instrumento de desarrollo: Una visién alternativa desde factores
humanos, sociales e institucionales

Ana Isabel Muiioz Mazén !

Laura Fuentes Moraleda

Universidad Rey Juan Carlos (Espafia)
Eduardo Fayos-Sola fi

Ulysses Foundation

Resumen: Se da un tacito consenso asumiendo que la actividad turistica es un instrumento eficaz y eficiente de desarrollo
econoémico y social. Sin embargo, a pesar de las frecuentes declaraciones de indole politica a tal respecto, es notoria la falta
de un marco teérico-préctico de turismo para el desarrollo. Muchas cuestiones clave necesitan un analisis méas profundo:
(i) qué entendemos como desarrollo a estos efectos; (ii) cuél es la contribucién del turismo a ese desarrollo; y (iii) qué for-
mulacion y alcance deben tener las politicas turisticas y su gobernanza para que el turismo sea realmente un instrumento
de desarrollo. En este articulo se expone un breve analisis-respuesta a estas cuestiones. A la vista de los paradigmas de
desarrollo de las tltimas décadas (modernizacion, neoliberalismo, dependencia, y sostenibilidad), se consideran propues-
tas apoyadas en la Nueva Economia Institucional y la Teoria del Capital Social, y posibles contenidos de la politica y go-
bernanza del turismo vis-a-vis el desarrollo. Se presentan también a este respecto los resultados de la consulta, realizada
en 2011, a 60 expertos de 15 paises, en los &mbitos académico, profesional y politico.

Palabras clave: Desarrollo; Turismo; Politica turistica; Gobernanza; Instituciones; Capital humano; Capital social.

Title: Tourism for Development: An alternative approach

Abstract: A broad agreement exists among academics, professionals and politicians that tourism is an effective instrument
for social and economic development. However, there is no specific theoretical or practical framework of tourism for deve-
lopment to be found. Even the key questions have remained unformulated: (i) what does the concept of development entail?
(if) which are tourism’s contributions to such development?, and (iii) what types of tourism policy and governance are
congruent with the intended tourism for development? This article preliminarily analyzes and answers these key questions.
It first summarizes the development paradigms held in the last decades (modernization, neo-liberalism, dependency and
sustainability) and goes on to consider the new proposals emanating from the New Institutional Economics and the Theory
of Social Capital. In this context, the key elements of a “tourism for development policy and governance” are examined.
Finally, the results of a 2011 enquiry, involving some 60 experts from 15 countries, on development vis-a-vis tourism are
presented.

Keywords: Development; Tourism policy; Governance; Institutions; Human capital; Social capital.

i Universidad Rey Juan Carlos. Departamento de Economia de la Empresa. E-mail: ana.munoz@urjc.es
ii Universidad Rey Juan Carlos. Departamento de Economia de la Empresa. E-mail: laura.fuentes@urjc.es
iii Ulysses Foundation. E-mail: president@ulyssesfoundation.org
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Turismo como instrumento de desarrollo: ...

Introduccion

El concepto de desarrollo a través del turismo aparece
en multiples ocasiones en documentos y acuerdos interna-
cionales, bilaterales y de agencias globales, asi como en
multiples publicaciones cientificas (Bryden, 1973; Miossec,
1976; Turner, 1976; De Kadt, 1979; Butler, 1980; Krippen-
dorf, 1982; Figuerola, 1991; Smith y Eadington, 1992; Bra-
mwell y Lane, 1993; Mcintyre et al, 1993; Green, 1995; Hun-
ter, 1995; Archer, 1996; Ko, 2001, Vera et al, 2001; Burns,
2004; Fayos-Sola, Mufioz y Fuentes, 2011; etc.). Tampoco
la preocupacion cientifico-social por el desarrollo equilibra-
do y sostenible de la actividad turistica es nueva (De Kadt,
1979; Bryden, 1973; Miosec, 1976; Turner, 1976; Butler,
1980; Krippendorf, 1982, Fayos-Sola, 1996), pero adolece
de las mismas carencias que el tratamiento del turismo en
su dimensién mas global (Ivars et al, 2001; Fayos-Sola et
al, 2002), esto es, la escasa atencién y preocupacion desde
el ambito de la investigacion. Ademas, la realidad se ma-
nifiesta tozuda y resistente a explicaciones sesgadas. Por
todo ello, es clave examinar en primer lugar las diversas co-
rrientes de pensamiento sobre el desarrollo, para enseguida
analizar el papel del turismo en ese contexto.

La teoria de la dependencia, desde la heterodoxia,
mantiene que el desarrollo no es un proceso lineal, sino
mas bien holistico, en el que riqueza y pobreza estan in-
timamente ligadas a escala global (Baran, 1957). Asi, en-
tiende que las condiciones histéricas en que un pais se ha
situado en la economia mundial influyen de forma deter-
minante en el proceso de desarrollo (Clancy, 1999).

La década de los setenta presencia un cambio paradig-
matico en la visién del desarrollo. A pesar de la aplicaciéon
de instrumentos de politica de difusién-concentraciéon que
postulaba el modelo de desarrollo exégeno, el éxito en el
desarrollo econémico acontecido en zonas sin presencia de
grandes industrias, hace que comience la transicién en
el pensamiento econdmico desde las teorias de desarro-
llo exégeno a las de desarrollo endégeno (Mutioz, 2009).
Para Gago (1993), el desarrollo es un proceso de cambio
estructural global (econdémico, politico, social, cultural y
medioambiental), tendente a aumentar la calidad de vida
de todos los miembros integrantes de una sociedad, para
alcanzar una mas completa satisfaccién de las necesida-
des colectivas béasicas.

Desde una perspectiva ortodoxa o puramente eco-
ndémica, algunos autores como Butler (1980) o Miossec
(1976), consideran el turismo como una via alternativa
para el desarrollo y la modernizacion de aquellos desti-
nos que se encuentran en paises periféricos. En oposicion
a estas ideas (y en algunas ocasiones previamente a las
mismas) aparecen posturas como la de Smith y Eading-
ton (1992), quienes, junto a otros autores (Bryden, 1973;
Turner; 1976; De Kadt, 1979), argumentan que el turismo
no favorece a la comunidad local pues ésta se ve muy poco
beneficiada por los ingresos que se producen. El turismo
produce un flujo masivo de demanda, permisivo con el ca-
pital extranjero y destructor del medio ambiente y de la
autenticidad de los pueblos.
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Asi, se expone que las ventajas y beneficios derivados
de la actividad turistica han sido, en ocasiones, sobrevalo-
rados, pues se han subestimado las fugas de capital, la es-
tacionalidad del empleo, los procesos de inflacidn, el fuerte
aumento de desigualdad en la distribucién de la riqueza
(que queda en manos de corporaciones multinacionales o
grupos locales de la élite social) y que la industria turisti-
ca es mas intensiva en capital de lo que se creia (Britton,
1981, 1982). Este debate, habitual en la ciencia econémica
entre ortodoxos y heterodoxos, ha dado lugar, en palabras
de Bustelo (1998), a nuevos planteamientos que tratan de
ofrecer un marco de trabajo alternativo e intermedio a los
postulados de “turismo primero” (ortodoxo) vs. “desarrollo
primero” (heterodoxo)” (development first vs. tourism first)
(Burns, 2004 y Giddens, 1998).

Algunos autores proponen una tercera via (third way)
de entendimiento entre ortodoxos y heterodoxos. Segun
Burns (2004) y Giddens (1998), esta via se refiere al es-
tablecimiento de un marco de pensamiento y de planifi-
cacién capaz de adaptar la democracia social a un mundo
que ha pasado las dos ultimas décadas en un proceso de
continuo cambio. Se trata de una tercera via por consti-
tuir un intento de aunar ambas visiones y tratar de re-
coger aquellos procesos positivos que la ortodoxia y he-
terodoxia pudieran aportar. Asi, el turismo dejaria de
ser considerado una actividad econdémica y devendria un
sistema global en el que se ven inmersos muy diferentes
procesos y agentes.

Teorias de desarrollo y turismo.

Un breve andlisis de teorias y modelos que relacionan
el turismo y el desarrollo puede exponerse desde la pers-
pectiva de los cuatro paradigmas principales del desarro-
llo segtin Telfer (2002): (i) teoria de la modernizacidn, (ii)
teorias heterodoxas (dependencia), (iii) neoliberalismo y
Consenso de Washington y (iv) desarrollo sostenible. A
estos cuatro, se puede afnadir aqui un quinto paradigma,
(v) una visién alternativa del desarrollo basada en los fun-
damentos del capital social y las teorias que otorgan a las
instituciones un papel prioritario.

La preeminencia del paradigma keynesiano en la eco-
nomia, el éxito del Plan Marshall y el clima politico de la
posguerra dan pié a la primera gran teoria del desarrollo,
la teoria de la modernizacion. Las diversas variantes de la
teoria de la modernizacion conviven durante las décadas
de los cincuenta, sesenta y setenta con diferentes aproxi-
maciones al desarrollo (Munoz, 2009). Entre ellas, la teo-
ria de las etapas de Rostow (1967), los modelos dindmicos
post-keynesianos (modelo de Harrod-Domar) donde se jus-
tifican teéricamente las inversiones externas, el endeuda-
miento externo y la ayuda al desarrollo, la doctrina de los
circulos viciosos (Nurske, 1953) y los modelos neoclédsicos
de cambio estructural (Lewis, 1964), entre muchos otros.
La modernizacién es entendida como el proceso por el que
se cierra la brecha entre tradicién y modernidad, esto es,
se procede a una reproduccion paulatina de la situacién
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alcanzada por los paises avanzados del planeta en las re-
giones menos desarrolladas.

Continuando con las teorias de modernizacién, surge
un planteamiento que ofrece un marco importante de re-
ferencia en procesos de desarrollo territorial en turismo.
Se trata de la doctrina de Perroux (1955) que enfatiza los
polos de crecimiento, de manera que si se inicia un creci-
miento en un punto territorial concreto, éste creard un
foco de crecimiento a su alrededor capaz de generar eco-
nomias externas de desarrollo. Para Myrdal (1957) este
efecto de difusion puede tener consecuencias negativas
pues un territorio desplaza recursos humanos de los co-
lindantes, lo cual puede hacer decrecer la economia de los
mismos. Algo que segun Muioz (2009) ha ocurrido con
cierta frecuencia en los destinos turisticos.

La modernizacién ha sido el fundamento tacito de
estudios que abordan la actividad turistica como una es-
trategia para aumentar el empleo, generar divisas, au-
mentar el PIB, atraer capital para el desarrollo (Britton,
1982; Cater, 1987) y promover formas de vida modernas
con base en valores occidentales (Mathieson y Wall, 1982;
Harrison, 1992).

Por otro lado, las teorias heterodoxas, entre ellas el es-
tructuralismo de la Comisién de Estudios para América
Latina - CEPAL (1945-57), el enfoque de la dependencia
(1957-69), la reevaluacion critica (1969-76), el enfoque de
la regulacién (de 1976 en adelante), el neoestructuralismo
latinoamericano (desde 1983) y la economia radical del
desarrollo de los afios noventa), frente a las teorias orto-
doxas (pioneros del desarrollo, 1945-57), involucién con-
servadora (1957-69), enfoque de las necesidades basicas
(1969-78), contrarrevolucién clasica (1978-90), enfoque
favorable al mercado (1990-98) y Consenso de Washing-
ton (desde 1998), segtn la clasificacién de Bustelo (1998),
aportan al concepto de desarrollo la idea de que existen
ciertos obstdculos que los responsables publicos han de
gestionar para evitar que las reglas del juego del comercio
internacional incrementen las desigualdades regionales
en el mundo. Estos enfoques heterodoxos comienzan a
plantear alternativas conceptuales a la acepcién de desa-
rrollo, pues aparecen los factores sociales como variable
fundamental en los procesos de desarrollo, e incluso, en
ocasiones, se les confiere un caracter mas relevante que al
componente econdémico.

Las teorias estructuralistas de la CEPAL y las teorias
neomarxistas ofrecen un marco alternativo de analisis de
las causas y las consecuencias del desarrollo en las na-
ciones. La teoria estructuralista del desarrollo distingue
entre crecimiento y desarrollo en funcién de factores es-
tructurales y del progreso tecnoldgico. Las estructuras
socioecondémicas de los paises en desarrollo son fruto del
proceso histérico de insercién en la economia internacio-
nal; asi, mientras estas estructuras no se transformen
seran incapaces de sustentar el desarrollo econémico. Es
fundamental la intervencién de los gobiernos para promo-
ver una transformacién estructural apoyada en un sector
industrial diversificado (Munioz, 2009).

El modelo centro-periferia, pilar de estas teorias, es

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 10(5). 2012

la primera critica a las teorias neocldsicas de la econo-
mia y del comercio internacional. El centro, formado por
economias desarrolladas, impone sus reglas a la periferia
(economias en desarrollo) en base a sus propios intereses.
El deterioro de los términos del intercambio constituye,
para esta vertiente, el elemento explicativo fundamental
de las diferencias de ingreso real entre centro y periferia.

En el ambito del turismo, Sharpley y Telfer (2002)
destacan que las relaciones centro — periferia han sido ex-
ploradas por varios autores (Christaller, 1963; Hoivik y
Heiberg, 1980; Husbands, 1981; Mathieson y Wall, 1982;
Keller, 1984; Murphy, 1985; Smith, 1989; Brown y Hall,
2000). La dependencia ha sido una de las teorias del desa-
rrollo dominantes utilizadas en la investigacién turistica,
especialmente en lo relacionado a los impactos negativos
del turismo. Para estos autores, la discusién de la depen-
dencia y el turismo también ha sido explorada por varios
autores (Turner, 1976; Hills y Lundgren, 1977; Heivik y
Heiberg, 1980; Wu, 1982; Britton, 1982, 1987a, b, 1989;
Wellings y Crush, 1983; Mathews y Richter, 1991; Harri-
son, 1995b;). La base del argumento dependencia radica
en la organizacién de la industria del turismo y en la es-
tructura de las economias del Tercer Mundo (Read, 1988).

Los efectos de las crisis del petréleo provocadas por
las devaluaciones de EEUU en 1971 y 1973 se sintieron
en todo el sistema capitalista. Para los paises industria-
lizados no productores (Japén y Europa Occidental) ello
se tradujo en una crisis econémica profunda que produjo
desempleo e inflacién. En la mayoria de los paises de la
periferia supuso un freno a la industrializacién por susti-
tucién de importaciones en las que estaban inmersos mu-
chos de ellos. En la siguiente década surge el denominado
Consenso de Washington en el contexto del llamado Nue-
vo Orden Econémico Internacional (NOEI), paradigma de
las organizaciones internacionales clave, pero fuertemen-
te criticado y cuestionado por la heterodoxia econdémica
(Fayos-Sola, Munoz y Fuentes, 2012). El Consenso de
Washington se basa en tres pilares basicos: reforma, esta-
bilizacion y ajuste (Stiglitz, 1998).

Este modelo entra en crisis a finales de los noventa,
lo que lleva al Banco Mundial a moderar su discurso con
un nuevo enfoque, comenzando a admitir explicitamen-
te la intervencion del Estado siempre que se encamine a
sustentar y no a sustituir o suplantar al mercado. El am-
bito estatal habria de centrarse en aspectos tales como el
mantenimiento de la estabilidad econémica, la creacién
de un entorno competitivo de empresas, la realizacién de
inversiones en capital fisico y humano, y en potenciar el
desarrollo institucional, entre otros.

El liberalismo econémico en la investigacién turistica
ha recibido una atencién menos explicita que los paradig-
mas de desarrollo anteriormente mencionados (Sharpley
y Telfer 2002). Autores como Dieke (1995) han estudiado
los efectos de los programas de ajuste estructural en los
paises en vias de desarrollo y las acciones de los gobiernos
para incrementar la participacion del sector privado en la
actividad turistica.

El desarrollo sostenible es la corriente tedrica que apa-
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rece a finales de los ochenta enfatizando la necesidad de
compatibilizar el desarrollo econémico con los limites so-
ciales y medio ambientales del presente y el futuro. Desde
1972, momento en el que aparece el Informe del Proyec-
to del Club de Roma, Limites al Crecimiento (Meadows,
1972), pasando por el Informe Brundtland; Nuestro futuro
comiin (1987), la Cumbre de la Tierra en Rio de Janeiro
(1992), la Conferencia sobre Desarrollo Sostenible en Jo-
hannesburgo (2002), y la Declaracién del Milenio basada
en un decenio de grandes conferencias y cumbres de las
Naciones Unidas (2000), han sido muchos los aconteci-
mientos surgidos en torno a este concepto de desarrollo.
Por lo que respecta a esta dltima declaracién, en 2010 se
celebr6 la Cumbre Mundial sobre Objetivos del Milenio,
donde se analizé lo ya conseguido y debati6 el plan de ac-
cién para alcanzar los ocho objetivos de lucha contra la po-
breza (entre los que se incluye, en su sentido mas amplio
el desarrollo sostenible) con fecha limite 2015.

En turismo, el paradigma de la sostenibilidad ha sido
adoptado ampliamente por los investigadores en dife-
rentes ambitos. Desde los procesos de participacién co-
munitarios, hasta la planificaciéon turistica del turismo
(Inskeep, 1991; Gunn, 1994; Holden, 2000), han sido mu-
chos los autores que trabajan en el campo de la sostenibi-
lidad en los ultimos afios (Fayos-Sola y Jafari, 2010). En
este Ambito, tanto expertos como organismos nacionales
e internacionales, han propuesto directrices y normas
voluntarias para un turismo sostenible (Eber 1992; UN-
WTO, 2007; Solway, 2008). A pesar de estas propuestas,
el paradigma de la sostenibilidad sigue estando mas rela-
cionado con los asuntos de operaciones a pequena escala y
la conservacién del medio ambiente, que con los temas de
desarrollo (Mutioz, 2008).

Sin lugar a dudas, las teorias heterodoxas y ortodoxas
del desarrollo, junto al auge del enfoque de la sostenibili-
dad, han dado paso a nuevas alternativas, teorias y pos-
tulados que pretenden explicar las causas y factores que
determinan el desarrollo (Fayos-Sola, Muiioz y Fuentes,
2012).

Una visién alternativa del desarrollo. Capital So-
cial y Teorias Institucionales

Crecimiento y Desarrollo desde Nuevas Formas de
Capital.

El concepto de desarrollo econémico ha ido con el tiem-
po incluyendo aspectos como los derechos de la ciudada-
nia, la ética, la gobernabilidad, la transparencia, etc. Han
aparecido en los ultimos anos enfoques que estudian el de-
sarrollo desde campos como la sociologia, la antropologia
y la ciencia politica (Munoz, 2009); teorias alternativas
del desarrollo como las denominadas ecodesarrollo, desa-
rrollo auténomo y desarrollo humano --y también el nuevo
institucionalismo y la gobernanza. Todas ellas suponen
aportaciones novedosas, e incorporacién de postulados li-
gados a elementos de maxima relevancia como los del ca-
pital humano, el capital social y la gobernanza o el capital
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institucional.

El enfoque del capital humano supone una ruptura ra-
dical con el pensamiento ortodoxo de la economia del de-
sarrollo, pues la atencion se centra en las capacidades de
las personas, en vez de en el incremento de los beneficios
(Fuentes, 2009). Las personas pasan a ser el sujeto y el
objeto de las politicas de desarrollo.

Por lo que respecta al capital social, su concepto no ha
sido consensuado, de manera que manifiesta diferentes
orientaciones o perspectivas segun el autor que lo trabaje.
Entre las dimensiones del capital social que suelen mencio-
narse, la participacion social, las redes sociales, el compro-
miso civico, la confianza, los valores y la cooperacion entre
actores son las mas frecuentes. La relevancia actual del
concepto de capital social radica en que ha logrado incorpo-
rar al analisis econémico del desarrollo dimensiones hasta
hace poco Unicamente consideradas en ambitos como la
sociologia o la ciencia politica. Los diferentes estudios em-
piricos que se han desarrollado en torno a este concepto
han demostrado que tiene una influencia importantisima en
el desarrollo econémico y que, por tanto, debe formar parte,
al igual que otras formas de capital, de la funcién de produc-
cion, e influir definitivamente en la formulacion de modelos y
politicas de crecimiento y desarrollo.

Asi mismo, el concepto de gobernanza ha sido estu-
diado por muchos organismos internacionales y centros
de investigacién como una de las claves en el proceso de
desarrollo (Munoz y Fuentes, 2007). Los mecanismos para
conseguir el desarrollo no responden Unicamente a una
problematica de caracter técnico. Es fundamental que se
desplieguen las capacidades de accién colectiva necesa-
rias para avanzar en el camino del desarrollo.

Sin embargo, aunque los gobiernos y las sociedades
quisieran evolucionar hacia el desarrollo no podran hacer-
lo con facilidad dado que las capacidades de accién colec-
tiva necesarias para lograrlo no siempre estan presentes.
Hay frecuentemente un claro déficit de capacidades insti-
tucionales. En este sentido, el desarrollo econémico debe
dar cabida a conceptos como la ciudadania, la ética y el
capital social a través de postulados como los que surgen
de las distintas teorias institucionales.

Del capital fisicoy tecnolégico como fuente de rique-
za al capital humano, social e institucional como
elementos para el desarrollo.

Los economistas clasicos identificaron tres fuentes y
componentes de la riqueza nacional: tierra, trabajo y ca-
pital. Sin embargo, en el siglo XX la mayor parte de los
gobiernos e instituciones se han centrado sélo en el capi-
tal financiero y capital fisico. La riqueza y el crecimiento
se consiguen a través de la inversién en capital fisico. La
educacién, la sanidad o la proteccién ambiental se consi-
deran consumo y se tratan como deducciones de una acu-
mulacién potencial de capital financiero y fisico (Munoz,
2009).

Segtn el concepto de desarrollo va afinandose, em-
pilezan a incorporarse algunas nuevas variables a los
sistemas de cuentas nacionales. Asi, la capacidad de una

ISSN 1695-7121



Ana |. Mufioz; Laura Fuentes y Eduardo Fayos-Sola

441

sociedad para participar en acciones colectivas que bene-
ficien a todos sus miembros ha de considerarse como un
importante factor de progreso y de desarrollo, méas alla de
la posesién y uso de recursos materiales y de los avances
técnicos que se sucedan (Fayos-Sola, Munioz y Fuentes,
2012).

A lo largo de la historia se ha producido una cierta evo-
lucidon en las acepciones de distintos tipos de capital como
fuentes de riqueza (y desarrollo) Asi se pasa de capital co-
mercial (propio de la expansion del comercio mundial), a
capital industrial, y de éste a capital tecnoldgico o a capi-
tal de trabajo como muestran los estudios de Solow (1956)
cuando intenta explicar la evolucién de la produccién total
norteamericana a partir de dos factores productivos: tra-
bajo y capital, y del estado de la tecnologia, como nueva
variable explicativa.

Mas tarde aparece el término capital humano y se in-
troducen aspectos como la innovacién, el management o el
espiritu emprendedor, como variables clave para el pro-
greso y el desarrollo econémico --todo ello de la mano del
Premio Nobel de Economia Gary Becker, pionero en las
investigaciones sobre capital humano. El capital humano
es para Becker (2002) mds bien una preparacién para la
vida en sociedad; redunda en un mejor funcionamiento de
toda la vida social y favorece e impulsa los emprendimien-
tos colectivos. Todo ello méas alla de los beneficios indivi-
duales que reporte a cada persona una mejor cualificacion
profesional y una mayor habilidad para sacar provecho
individual de la vida social (Ramos, 2002).

Ademas del capital humano, los recursos sociales e ins-
titucionales son también importantes para asegurar el cre-
cimiento econdémico y, por supuesto, al desarrollo (Mufioz,
2008). La teoria de la convergencia parte de un fendmeno
que refleja el emparejamiento de las economias naciona-
les, en lo que se refiere a niveles de productividad agregada
(productividad de todos los sectores), la tasa de progreso
técnico y los niveles de ingreso per capita (Covarrubias,
2000). Estos principios se dan, durante el siglo XX, en un
pequefio grupo de paises, representados inicialmente en
las naciones de la OCDE. Asi mismo, y segun Covarrubias
(2000), desde la década de los ochenta, algunos paises
del Este Asiatico estan convergiendo rapidamente con és-
tos. Desde los afios noventa China y los paises de Europa
Oriental han comenzado a converger con las naciones de-
sarrolladas.

En el marco de la teoria de la convergencia es conocido
que existen varios impedimentos estructurales al creci-
miento y desarrollo como derechos de propiedad incom-
pletos, costes de transaccion, politicas gubernamentales
ineficientes, imperfecciones del mercado y diferencias
culturales (Yeager 1999). Para algunos autores, la mayor
parte de dichos obstaculos al desarrollo son el resultado
de la falta de capital social o de fortaleza institucional.

Principios del capital social y las teorias institucio-
nales

Los distintos enfoques del capital social hacen refe-
rencia a la existencia de redes sociales, al problema de la
coordinacidén, a la densidad asociativa y a la cuestién de
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la confianza, entre otros asuntos relativos a un destino
turistico (Munioz, 2009). Afiadiendo, ademas, que las re-
des y el asociacionismo dependeran de los incentivos que
establezcan las instituciones.

El concepto de capital social parte de dos visiones dis-
tintas e incluso opuestas en sus fundamentos. La primera
de ellas ha logrado incorporar al analisis econémico del
desarrollo dimensiones hasta hace poco inicamente con-
sideradas en ambitos de la sociologia o la ciencia politi-
ca. Diferentes estudios empiricos han demostrado que el
capital social tiene una influencia importantisima en el
crecimiento y, para algunos autores, éste debe formar par-
te, al igual que otras formas de capital, de la funcién de
produccién neocldsica (Paldam y Svendsen, 1999; Pérez
et al, 2005).

Como argumenta Caballero (2005), si entendemos que
la confianza entre individuos es una especie de pegamento
que permite que los individuos lleven a cabo estrategias
cooperativas ante el problema del dilema del prisionero,
cabria analizar la racionalidad de tal conducta. Si las ac-
titudes cooperativas en un destino turistico acaban permi-
tiendo situaciones de mejora, entonces la confianza pare-
ce coherente con la estrategia racional y resulta una via
atil para garantizar la solucién cooperativa. Pero cabria
preguntarse si puede haber jugadores que jueguen estra-
tegias cooperativas que no les compensen racionalmente
(“entrega mas de lo que recibe”), y si esto puede deberse a
un sentido de confianza o incluso compromiso social (que
en si mismo puede ser valorado en la funcién de preferen-
cias).

La segunda, sin embargo, logra unir aspectos de las
teorias de desarrollo econémico con un enfoque sistémico.
Las conexiones entre elementos aparecen como proceso de
adaptacion a los cambios, lo que permite a los sistemas
econdémicos estar en continua evoluciéon dependiendo de
las decisiones relacionales que se tomen (Fuentes y Mu-
foz, 2004). Los componentes de un sistema son elementos
que se encuentran en continuo aprendizaje y utilizan las
conexiones como via de transferencia de conocimientos,
y de otros recursos. Este proceso relacional que se mani-
fiesta a través de la cooperacién en muchos casos, lleva a
los sistemas a generar outputs fruto de la sinergia, que
les permiten evolucionar y adaptarse a nuevas realidades
cambiantes (Murioz, 2009).

En esta misma linea, aparece una nueva corriente de
pensamiento econdémico procedente del viejo instituciona-
lismo de finales del XIX y principios del XX, con autores
que rechazaban de pleno los principios ortodoxos (neocla-
sicos) y adoptaban un método de andlisis sistémico u ho-
lista que asumia que las acciones de las personas y sus
consecuencias solo se podian explicar cuando se conocia el
sistema o subsistema (institucional) al que pertenecian.
El institucionalismo econémico destaca el papel clave que
tienen las instituciones en el funcionamiento de una eco-
nomia.

En la dltima década del siglo XX aparece la Nueva
Economia Institucional, NEI (Coase, 1991; North, 1993),
que se centra, al igual que los viejos institucionalistas, en
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el estudio del efecto de los marcos institucionales aunque
manifiesta un cardcter mucho menos intervencionista que
sus antecesores. Se trata de uno de los cuerpos tedricos y
empiricos mas importantes que han emergido en la histo-
ria de los doctrinas econémicas.

La NEI sobrepasa el estudio del problema de asigna-
cién, propio de la economia neocldsica, para incorporar
otros dos grandes niveles de “actividad econémica” en las
ciencias sociales: la definiciéon del marco institucional y la
economia de los costes de transaccion (Williamson, 2000).
Asi, la NEI ha desarrollado un programa en el que se in-
corporan las cuestiones relevantes del analisis social, in-
cluyendo también los factores culturales y sociales que no
son fruto de la eleccion.

En este marco, la NEI flexibiliza los criterios de ra-
cionalidad, maximizacién y egoismo hacia la busqueda de
una satisfacciéon que va a depender de intereses de va-
rios actores que se mueven en un mercado influido por
las instituciones. Las transacciones que se producen entre
dos agentes no responden exclusivamente a criterios de
intercambio econémico (relaciones de mercado) sino que
se incorporan elementos sociales (relaciones sociales) e
institucionales (relaciones jerarquicas), que también de-
terminan los resultados y eficiencia de los intercambios a
través de costes de transaccién positivos (Mufioz, 2009).
Para poder entender el comportamiento de un individuo o
actor, y determinar cudl seria el programa de actuaciones
orientadas a constituir el desarrollo del conjunto, habria
que estudiar el sistema social e institucional en el que se
mueven (marco institucional) asi como las relaciones que
mantienen con los distintos grupos de interés (capital so-
cial).

Caso de estudio: Turismo como instrumento de de-
sarrollo. UNWTO Ulysses Forum en Algarve.

En las dltimas dos décadas se han llevado a cabo va-
rios Foros de Politica Turistica organizados por institucio-
nes académicas y organismos internacionales. El primero
de estos foros tuvo lugar en Washington D.C., en 1989, or-
ganizado por la Universidad George Washington. En este
Foro se exploraron los escenarios del turismo a nivel mun-
dial en la década de los 90 y en él participaron alrededor
de un centenar de académicos, en su mayoria de América
del Norte y Europa. En el mismo lugar, pero en el ano
2004, se celebr6 un segundo Foro, llevado a cabo también
por la Universidad George Washington conjuntamente
con el Consejo de Educacién y Ciencia y Departamento
de Gestién del Conocimiento de la Organizacién Mundial
del Turismo (UNWTO, 2005). Este tltimo Foro tuvo una
participacién de unas 300 personas en representacién de
las agencias de cooperacién al desarrollo, gobiernos, ins-
tituciones académicas y sector privado, que mantuvieron
un debate tedrico-practico sobre las politicas de desarrollo
sostenible en relaciéon con los Objetivos de Desarrollo del
Milenio de 1a ONU.

En 2011, en el contexto de la creciente discusién so-
bre el papel del turismo como instrumento de desarrollo
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y también sobre las interacciones del turismo con el cam-
bio climatico (Fayos-Sola y Jafari, 2010), se planteé un
tercer Foro, Ulysses Forum, con la tematica de Tourism
and Science: Bridging Theory and Practice, esta vez cele-
brado en Algarve (Portugal) y organizado conjuntamente
por la Universidad del Algarve y la Red de Conocimiento
de la Organizacién Mundial del Turismo (Fayos-Sola et
al., 2012). El Ulysses Forum constituy6 un Comité Cienti-
fico, que comenzé sus tareas en enero de 2011, con varias
rondas de consulta a expertos sobre los temas a debatir
en el Foro. Participaron 350 representantes de gobiernos,
organizaciones internacionales, instituciones académicas,
el sector privado y la sociedad civil durante los tres dias
en que tuvo lugar el UNWTO Ulysses Forum en Algarve
(1-3 de junio). En el presente estudio de caso se presentan
los principales resultados del trabajo llevado a cabo por el
Subcomité de Turismo para el Desarrollo.

4.1. Metodologia

Con motivo de la celebraciéon de este Foro durante los
dias 1, 2 y 3 de junio de 2011 en la Universidad de Algar-
ve (Portugal), el equipo de investigacién del Grupo TIDE
(Tourism as an Instrument for Development) llevé a cabo
dos rondas de consulta de expertos a través de encuestas
on-line llevadas a cabo en marzo y abril de 2011. El objeti-
vo de estas rondas fue analizar los factores clave que limi-
tan el desarrollo y el uso del turismo como un instrumen-
to para el mismo. Los resultados de la primera ronda se
utilizaron como base para la segunda ronda de consultas,
donde se profundizé en los temas que los expertos consi-
deraron mas importantes.

La muestra de expertos consultados durante las dos
rondas estaba compuesta por funcionarios y profesiona-
les, a nivel publico y privado, asi como profesores uni-
versitarios, investigadores y consultores. Un total de 64
expertos participé en la primera ronda, de los cuales 53
continuaron en la segunda. La estructura del cuestionario
se definié en tres areas: (1) la conceptualizacién de desa-
rrollo, (i1) politicas para el desarrollo y (iii) la utilizacion
del turismo como instrumento para el desarrollo.

4.2. Discusion.

El anilisis de los resultados se presenta a continua-
cién siguiendo el orden establecido por el propio cuestio-
nario administrado, en las tres grandes areas antedichas.

(i) Conceptualizacion del desarrollo

Las dos rondas de consultas a expertos, asi como las
discusiones posteriores llevadas a cabo por los mismos
durante el Forum, subrayaron la necesidad de establecer,
en el contexto de las politicas turisticas, un nuevo con-
cepto de desarrollo que atne un enfoque innovador de la
economia con una perspectiva méas ética y multidimen-
sional. Los participantes indicaron la importancia de las
instituciones e hicieron especial hincapié en el papel del
conocimiento y de una justa distribucién de los ingresos;
insistieron asimismo en la relevancia de considerar las di-
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ferencias en el ambito cultural/geopolitico.

Hubo practicamente consenso en que el concepto de
desarrollo debia incluir variables socioculturales, insti-
tucionales, politicas, econémicas y ambientales, asi como
indicadores que permitiesen su medicién y control. Asi-
mismo, debia darse una especial consideracion al nivel de
vida (la calidad de vida fue sugerida como indicador, junto
con la felicidad). Ademas, los elementos relacionados con
la educacidn, el consumo de alimentos y los servicios de
asistencia sanitaria y médica merecieron una atencién
especial. Otras variables como las relacionadas con la au-
toestima (a través del reconocimiento de la dignidad y el
respeto) y libertad de las personas, también se considera-
ron centrales para poder definir el desarrollo.

Tras lo acontecido en las actuaciones de ambito Nuevo
Orden Econémico Internacional (NOEI) y las experiencias
en diferentes paises de intervenciones tipo Consenso de
Washington, la mayor parte de los expertos coinciden
en afirmar que puede haberse dado mas de una década
perdida en términos de crecimiento econémico, reduccion
de la pobreza, equidad y redistribucién del ingreso y otros
aspectos sociales. Los nuevos principios de desarrollo de-
berian informar las politicas econémicas contemporaneas.

Los expertos entienden que las instituciones ten-
drian que fomentar actuaciones enfocadas a la mejora
de la calidad de vida a través de la educacién y la salud,
el crecimiento econémico equitativo y la participacién del
conjunto de la sociedad en un proceso de desarrollo emi-
nentemente democratico. Asi, concluyen que se requiere
de un nuevo paradigma de desarrollo que abarque expli-
citamente objetivos como la equidad y la reduccién de la
pobreza como mecanismos eficaces para promover el pro-
greso y el crecimiento sostenido.

En este punto, podrian examinarse detenidamente las
experiencias de Japdn, Corea, Taiwan y China en lo que
puede pasar a denominarse Best Consensus (Beijing- Seul
- Tokio). Los supuestos de partida que deben cumplirse
para poder trabajar sobre las propuestas del Best Consen-
sus son la existencia de un marco legal adecuado, institu-
ciones basicas e infraestructuras y, por supuesto, servicios
béasicos como los sistemas de salud, sanidad, vivienda, etc.
A partir del funcionamiento real de estos condicionantes
de partida, el Best Consensus propone tres grupos de ele-
mentos que fueron examinados en las diferentes consul-
tas realizadas con un elevado grado de apoyo por parte de
los expertos: (1) apoyo a los agentes (a través de diferentes
medidas como el conocimiento); (ii) construcciéon de ca-
pacidades (conocimiento, innovacidn, tecnologia...) y (iii)
marco institucional favorable al desarrollo.

Finalmente, los participantes de estas consultas coin-
cidieron en que el desarrollo habia de ser tratado como un
elemento de mayor profundidad conceptual que el mero
crecimiento econémico. Del mismo modo, entendieron que
el turismo, aunque puede contribuir a la generacién de
empleo y de ingresos, ha de generar también desarrollo,
algo que implicaria la consideracién de un mayor nimero
de variables que el crecimiento. En la segunda ronda, los
expertos incidieron en la idea de que el crecimiento eco-
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némico es un pre-requisito para el desarrollo aunque éste
habria de incluir otras variables econdémicas, sociales,
culturales, éticas, institucionales, politicas y ambientales.
Una adecuada distribucién de poder, incluyendo el acceso
al conocimiento y la participacién en las decisiones fueron
ademas items destacados como muy relevantes.

(ii) Politicas para el desarrollo

Los enfoques contemporaneos de la politica de desa-
rrollo, como el Best Consensus parten de la base de contar
con instituciones e infraestructuras clave, como ley y or-
den, vivienda, salud, educaciéon y formacion, transporte,
etc., para lograr el impulso hacia niveles mas altos de de-
sarrollo. De este modo, los expertos han confirmado algu-
nos de los principios que determinan este nuevo consenso.
Asi, el proceso de desarrollo en si mismo requeriria de los
siguientes factores; (1) el empoderamiento de los agentes,
especialmente a través de los esfuerzos de gestion del co-
nocimiento (investigacién, educacién, formacién, informa-
cién, mejores practicas, normas voluntarias e incentivos),
(i1) avances en el marco institucional para apoyar y facili-
tar los esfuerzos de los agentes, y (iii) el establecimiento de
una estrategia de largo plazo de modo que, gradualmente,
se pase de las actividades econémicas mas “faciles” (donde
puede incluirse la actividad turistica) a otras méas com-
plejas de competencia abierta, con productos y servicios
sofisticados ofertados en los mercados internacionales.

Los participantes sefalaron, en las rondas de con-
sulta, la importancia de la formacién de capital humano
para el desarrollo de los paises, no solamente por su valor
instrumental, sino por ser en si mismo un objetivo de de-
sarrollo. Tanto en la primera ronda como en la segunda,
los consultados estaban de acuerdo en el hecho de que la
formacién de capital humano habria de incorporar la pro-
mocion integral de la capacidad humana, centrandose en
la habilidad de los agentes para llevar el tipo de vida que
consideran valiosa e incrementar sus posibilidades reales
de elecciéon. Sin embargo, aunque la prosperidad econémi-
ca contribuye a que la sociedad lleve una vida maés libre
y realizada, también lo hacen las politicas de educacion
junto a unos mejores servicios de salud/atenciéon médica,
entre otros factores, que influyen causalmente en las li-
bertades efectivas de que realmente gozan las personas.

Muchos de los participantes en la consulta, considera-
ron al capital humano como el factor y, a la vez, el logro
mas importante del desarrollo. Algunos sefialaron que el
capital humano es un concepto amplio, incluyendo no sélo
las capacidades productivas de los ciudadanos, sino tam-
bién su capacidad para interrelacionarse en la sociedad
(desarrollo institucional) y para lograr felicidad.

El fortalecimiento institucional, por otro lado, es vis-
to por los expertos como un instrumento sine qua non de
las politicas de desarrollo, como un activo esencial de las
sociedades avanzadas. Estas tienen marcos instituciona-
les inclusivos que impulsan y facilitan la iniciativa em-
presarial, el bienestar personal y la participacién. Asi, las
instituciones adecuadas pueden crear un circulo virtuoso
involucrando el capital humano, social, financiero y fisico
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en la consecucién de los objetivos comunes de la comuni-
dad, incluso la captaciéon de recursos adicionales para la
inversion seria un area clave.

Los participantes en la primera ronda de consultas
mostraron un amplio apoyo a la importancia del capital
institucional y social. Dentro de este concepto, se hizo hin-
capié en la adecuacion de las instituciones, evitando el ex-
ceso de burocracia y la complejidad de los procedimientos
administrativos y anadiendo elementos relacionados con
la rendicién de cuentas y la transparencia. En la segunda
ronda de consultas, los participantes insistieron en que
las instituciones no deben ser identificadas con organis-
mos gubernamentales o administrativos.

Las instituciones son construcciones sociales que pro-
porcionan una estructura y sistemas dindmicos de gestion
a grupos de ciudadanos con objetivos comunes. La buena
gobernanza de los programas de desarrollo es fundamen-
tal e implica la coordinacién de las instituciones e incluso
de los actores individuales. Los objetivos de desarrollo cla-
ramente deben prevalecer sobre el crecimiento a corto pla-
zo y/o objetivos politicos mezquinos. El desarrollo a través
del turismo esté estrechamente vinculado con el tejido so-
cial: no es un tema solamente de algunas instituciones o
de algunos individuos.

Sobre el capital fisico, se convino en que su acumu-
laciéon y modernizacién incrementa sustancialmente la
productividad laboral y es por tanto esencial para el jue-
go competitivo en los mercados internacionales asi como
para aumentar el bienestar general. La innovacién es cla-
ve para el continuo avance de la tecnologia y los procesos
productivos y, por tanto, para la competitividad (e inclu-
so la sostenibilidad). La dotacién de capital fisico es un
componente esencial en el mix de capitales que conduce al
desarrollo. En la ronda uno existié un amplio consenso en-
tre los participantes sobre el hecho de que la acumulacion
de capital fisico no es sino una de las condiciones para el
desarrollo y no necesariamente la mas importante. En la
segunda ronda se hizo hincapié en que la innovacién tiene
un enorme potencial para contribuir al desarrollo.

En cuanto al capital financiero, se concluyé que el con-
junto de politicas de turismo asi como sus programas y ac-
tuaciones tienen, en muchos casos, un alto potencial para
atraer inversion extranjera. Ello puede ir desde lo pura-
mente financiero, aumentando las posibilidades de los
paises de agregar recursos esenciales, a las inversiones
directas, posiblemente atrayendo valioso know-how. En
la primera ronda se acordd que la inversién “no entiende”
de banderas; sin embargo, cuando se trata de inversiones
extranjeras, es muy importante adecuarse a las institu-
ciones y a la cultura local. En la segunda ronda de ex-
pertos hubo un acuerdo mas amplio que en la primera al
senalar que la inversién directa (sobre todo en el caso de
la extranjera) puede traer mas beneficios que la inversion
meramente financiera. La razon es que la primera implica
involucrarse a mas largo plazo con el pais, con mayores
probabilidades de contribuir a su desarrollo.

Finalmente, se destacaron algunos programas de po-
litica turistica, enfocados a la gestién del conocimiento,
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como determinantes con efectos directos sobre el desa-
rrollo. Asi, para los participantes, el capital financiero
facilitaria la adquisicién de cualquier forma de capital,
mientras que la gestiéon del conocimiento incrementaria
la productividad tanto del capital fisico, como del humano
y el social. Esta dltima argumentacién fue consensuada
en las dos rondas de consultas a expertos. Finalmente, en
la segunda ronda los participantes sefialaron la necesidad
de que exista un balance equitativo entre las diferentes
formas de capital.

(iii) Turismo como instrumento de desarrollo

El auge del turismo en algunos lugares ha coincido
con el avance de su economia, por lo que en ocasiones se
ha podido confundir el crecimiento turistico con el desa-
rrollo que éste podria producir en las sociedades. Existe
un amplio malentendido por el que se determina que el
turismo es sine qua non un elemento que definitivamen-
te contribuye al desarrollo. Aunque el turismo es capaz
de crear empleo, generar ingresos e, incluso, fomentar
infraestructuras, ello no significa que sea un factor de
desarrollo en todos los casos. Ni siquiera que tenga nece-
sariamente connotaciones de programa pro-pobre. Lo que
determina que el turismo sea un instrumento para el de-
sarrollo son determinadas politicas y apropiadas reglas de
juego. En ausencia de ellas, el turismo puede igualmente
devenir en una actividad anti-pobre.

Los expertos consultados en la primera ronda recono-
cen el papel del capital social y de las politicas publicas
cuando se trata de que el turismo sea un instrumento de
desarrollo. Apuntan también al papel de la Organizacion
Mundial del Turismo (OMT/UNWTO) y de otras organi-
zaciones nacionales e internacionales especializadas en
turismo como impulsores de cédigos éticos, procedimien-
tos para la sostenibilidad, estandares voluntarios y otras
recomendaciones y buenas prdcticas para las administra-
ciones y empresas. Los participantes de la primera ronda
otorgaron una gran importancia al papel de las institu-
ciones en el turismo como instrumento de desarrollo. En
la segunda ronda se insistio en estos aspectos y se sefnald
que habria que reproducir modelos de éxito de otras or-
ganizaciones internacionales, como la Comisién Europea
o determinadas agencias de las Naciones Unidas: FAO,
UNESCO, OMS, etc.

Un elemento muy destacado por los expertos fue la
capacidad del turismo para contribuir a la creaciéon de
valores culturales y la preservacién del patrimonio. En
la segunda ronda, los participantes insistieron que un ni-
vel inicial de desarrollo es imprescindible en un destino
que quiere utilizar al turismo como alternativa 6ptima de
reduccion de la pobreza y mejora de la calidad de vida.
La cooperacién publico-privada y la gobernanza aparecen
como factores esenciales en ese proceso.

Los expertos coincidieron en sostener que, para que
el turismo sea definitivamente un elemento determinante
del desarrollo, ha de existir una politica publica coherente
y eficiente que se rija por unos principios y que se prac-
tique a través de metodologias que permitan la realiza-
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cién de buenos diagnédsticos e implantacion 6ptima de las
medidas. En este sentido, los participantes sefialan la ne-
cesidad de generar un marco metodolégico estandarizado
para las politicas turisticas, que pueda ser de aplicacién a
diferentes realidades o destinos.

En la primera ronda de consulta, se debatié la necesi-
dad de considerar las condiciones locales antes de definir
los problemas y retos del turismo como instrumento de
desarrollo. Asimismo, se entendié que, una vez definidas
estas caracteristicas, se necesitaria una metodologia con-
creta que facilite los procesos de planificacién y politicas
publicas. De este modo, la comprension de la realidad (so-
cial, institucional, econdémica, etc.,) junto con la aplicaciéon
de procedimientos estandarizados para la implantacion
de politicas turisticas, y su control mediante indicadores,
constituyen las bases sobre las que los tomadores de de-
cisiones han de actuar. En la segunda ronda se sefial6 la
importancia de generar una red de conocimiento que per-
mita a agentes publicos y privados compartir métodos y
experiencias de éxito.

Asimismo, en el marco de las politicas turisticas, los
participantes subrayaron especialmente la relevancia de
generar indicadores y sistemas estadisticos que provean
de informacién a los distintos agentes. Si bien el desa-
rrollo debe ser el objetivo fundamental de cualquier plan
de politica turistica, los indicadores son la herramienta
prioritaria para asegurar que efectivamente esta activi-
dad contribuirda a la mejora de la calidad de vida de la
sociedad.

Finalmente, los distintos expertos consensuaron las
areas de un plan de politica turistica para que éste ayu-
dase a que el turismo contribuyese de manera efectiva al
desarrollo. En este sentido, se acord6 la importancia de
los programas de gestién del conocimiento, la innovacidn,
la calidad, la sostenibilidad y gobernanza, la comunica-
cién y la promocion.

Conclusiones

Comprendiendo el desarrollo

Desarrollo es un concepto complejo. Las definiciones
han cambiado en el transcurso del tiempo, pero es crucial
entender este concepto vis-a-vis el turismo. No se puede
seguir manteniendo sin argumentos que las inversiones
en turismo automadticamente generaran desarrollo. Se
hace esencial entender los matices y las implicaciones de
sostener que el turismo puede desempenar —y de hecho
desempena—un papel en el desarrollo.

El desarrollo es un proceso de transformacién social
que supone una acumulacién e interaccién de capital hu-
mano, institucional y fisico. Este proceso realza la capaci-
dad humana de adaptacion al entorno asi como su produc-
tividad, fomentando asimismo la participacién equitativa
de los ciudadanos en configurar sus sociedades, benefi-
ciarse del uso de recursos y debatir y adoptar estrategias
de futuro, fortaleciendo simultdneamente sus habilidades
individuales. La provisién de capital financiero y el creci-
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miento econémico sostenible pueden facilitar este proceso
cuyos factores claves son la educacidn, la gestién del cono-
cimiento y el progreso institucional. Los recursos usados
son conmensurados con la capacidad de carga de los siste-
mas naturales, sociales y econémicos, y permiten que las
necesidades actuales sean satisfechas sin comprometer el
bienestar y desarrollo de las generaciones futuras.

Fomentando el desarrollo

El desarrollo es un proceso dindmico. El analisis es-
tructural es s6lo un punto de partida. Las ventajas com-
parativas deben ser tenidas en cuenta pero Unicamente
creando competitividad se avanzard en el uso del turismo
como instrumento de desarrollo. La gestién del conoci-
miento es clave en esta tarea. La gestién del conocimien-
to supone investigacién, educacién y difusién de buenas
prdcticas, pero es sélo la aplicacién del conocimiento o in-
novacion lo que puede conseguir la competitividad y sos-
tenibilidad esenciales para el desarrollo.

Los enfoques contemporaneos del desarrollo subrayan
la necesidad de (i) empoderar los agentes, fundamental-
mente a través de iniciativas de gestion del conocimiento;
(i1) potenciar el marco institucional para facilitar la tarea
de los agentes y su performance; y (iii) establecer una es-
trategia gradual, comenzando por actividades econémicas
faciles (que pueden incluir turismo) y proseguir con com-
petencia abierta de productos y servicios sofisticados ofer-
tados en mercados globales.

Usando el turismo como instrumento de desarrollo

El turismo puede contribuir al desarrollo, promoviendo
el uso sostenible de recursos humanos, culturales, natu-
rales y fisicos, que se encontraban ociosos o subutilizados.
En particular realza el capital humano y su productividad
socio-econémica, ambos factores claves para el desarrollo.
El turismo es un potente instrumento para incrementar
el conocimiento, la percepcién de las realidades y las ha-
bilidades de respuesta y, por tanto, los logros personales,
la plena participacion social y el progreso institucional.

Existe una controversia sobre glocalidad. {Se deben
considerar las cuestiones globales y su aplicacion local?
(Son preferibles las estrategias arriba-hacia-abajo? ;O es
preferible quedarse con las condiciones locales y abando-
nar las definiciones y métodos universales? La respuesta
parece hallarse en un compromiso entre estas dos posi-
ciones. Se necesitan marcos metodolégicos para entender
los sistemas turisticos concretos y las condiciones de desa-
rrollo locales, y para actuar sobre ellos. Por otro lado, las
politicas turisticas tienen que ser especificas y basadas
en las condiciones existentes de instituciones humanas y
provisién de capital fisico.

Otro conjunto de consideraciones hace referencia a los
enfoques tedricos versus la prdctica. Por supuesto que el
turismo como instrumento de desarrollo debe consistir en
un agregado de programas y acciones coordinados. Pero
podemos encontrar consenso al aseverar que esta coordi-
naciéon y la eficiencia total del agregado dependeran de
que los programas y acciones sean congruentes con meto-
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dologias bien establecidas, practicas de probado éxito, etc.

Las metodologias para la politica turistica y su gober-
nanza comprenden desde herramientas analiticas tales
como las Cuentas Satélite del Turismo y la inteligencia
de mercado a planes de politica turistica con programas
dedicados a la sostenibilidad, gestién del conocimiento,
innovacién, promocién, calidad y excelencia.

El éxito de los destinos turisticos vis-a-vis el desarrollo
depende de un abanico de cuestiones criticas. Los destinos
deben crear productos y servicios que respondan a la de-
manda; sin embargo, deben también atender a objetivos
estratégicos para su desarrollo. La tension entre la tira-
nia del mercado y las metas estratégicas de la comunidad
debe ser resuelta creativamente. El papel de las institu-
ciones, globales y locales, es resolutorio en esta busqueda.
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Resumen: Las iniciativas del movimiento Turismo Orientado a los Pobres se han realizado durante mas de una década,
en diferentes regiones del mundo, debido a que millones de pobres viven en lugares que son destinos turisticos potenciales
y que el turismo es considerado un factor determinante para que los paises en desarrollo puedan mejorar su economia.
El movimiento propone que los nuevos destinos turisticos sean planeados con el fin de maximizar su contribucion a las
poblaciones, fomentar el desarrollo sustentable y de esta manera erradicar la pobreza. A través del analisis de interven-
ciones en distintas regiones se identificaron aspectos clave necesarios para obtener los beneficios del turismo para las
comunidades pobres; asi como estrategias que fortalezcan de los medios de subsistencia, creacion de nuevos empleos y
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El turismo orientado a los pobres: ...

Introduccion

El turismo es considerado como un factor de progreso
sin embargo, a nivel mundial en muchos de los polos de
desarrollo turistico no existe una mejora equitativa en to-
dos los aspectos. El turismo de masas, considerado como
el proceso industrial de Ford, en el sentido de producciéon
aglomerada con flujos de turistas del mercado global en
donde las empresas transnacionales son cada vez domi-
nantes (Mowforth y Munt, 2003), se convierte en un es-
pejo de los valores de las sociedades industrializadas oc-
cidentales, los cuales se caracterizan por tener un interés
fugaz y provocar un profundo declive en los sitios visita-
dos, ademas del rapido cambio hacia nuevos destinos que
aparecen como una breve moda.

El problema no solo radica en los turistas sino que el
turismo, al ser un recurso que genera beneficios, en oca-
siones se convierte en un espacio de conflicto social entre
los actores de las sociedades anfitrionas.

La Agenda 21 formulada por el Earth Council en 1996 y adop-
tado por las Naciones Unidas en 1999, promovid el enfoque del
turismo como un medio de participacion de involucramiento de
la comunidad y sus miembros en proyectos de desarrollo local.
Después, con la adopcion de los Objetivos de Desarrollo del Mi-
lenio en el afio 2000, se acentud en el primero de los objetivos, la
erradicacion de la pobreza extrema y el hambre reforzandose la
promocion del turismo como un mecanismo de alivio a la pobreza.

Desde la perspectiva del desarrollo sostenible, el turismo debe
ser capaz de sostener las economias locales, sin dafiar el medio am-
biente del que dependen, asi como afiadir oportunidades econémi-
cas abiertas a la gente, sin afectar negativamente la estructura de la
actividad econdmica y tampoco debe interferir en las formas exis-
tentes de organizacion social (Payne, 1993) y por ende, el turismo
debe respetar los limites ecoldgicos impuestos a las comunidades.
Por ello, la Organizacién Mundial del Turismo (OMT, 2004:
parr. 4), ha propuesto como misién:

Las directrices del desarrollo del turismo sustentable
y las practicas de gestion son aplicables a todas las formas
de turismo en todo tipo de destinos, incluido el turismo de
masas y los diversos segmentos de mercado turistico. Los
principios de sustentabilidad se refieren a los aspectos
ambientales, econémicos y socioculturales del desarrollo
turistico, y debe establecerse un adecuado equilibrio entre
estas tres dimensiones para garantizar su sostenibilidad
a largo plazo.

Lo anterior implica hacer un uso éptimo de los recur-
sos ambientales que constituyen un elemento clave en el
desarrollo turistico, manteniendo los procesos ecolégicos
esenciales, ayudando a la conservaciéon del patrimonio
natural y la biodiversidad. Involucra también el respeto
de la autenticidad sociocultural de las comunidades anfi-
trionas, la preservacion del patrimonio cultural construi-
do y de vida, y los valores tradicionales; la contribucién
a la comprensién intercultural y la tolerancia, asi como
la garantia de operaciones viables a largo plazo, distribu-
yéndose equitativamente los beneficios socioeconémicos a
los interesados, incluyendo la estabilidad del empleo, las
oportunidades de generacién de ingresos y servicios socia-
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les a las comunidades de acogida, contribuyendo asi a la
mitigacion de la pobreza (OMT, 2004).

A pesar de la evolucién del concepto de turismo sus-
tentable, Butler (1999) argumenta la falta de especifici-
dad de las necesidades humanas en el contexto de la ofer-
ta turistica, la carencia del establecimiento de un periodo
de tiempo para determinar si las necesidades humanas
han sido atendidas de manera satisfactoria y la necesidad
de establecer vigilancia sobre la incertidumbre de las si-
tuaciones en que las necesidades pueden ser conflictivas.

Para Reiche y Carls (1996:15) la sustentabilidad so-
cial, es la que “se manifiesta cuando los objetivos del bien-
estar social son compatibles con los valores culturales,
éticos y religiosos. Ademas, debe cumplir con criterios de
equidad y permitir que la sociedad continue fortaleciendo
el sistema”. En esta linea, surgi6é a finales de la década
de los afos noventa una corriente que se ha relacionado
con los aspectos sociales del turismo sustentable, especial-
mente considerando el turismo como un medio para ali-
viar la pobreza. A esta propuesta se le denominé Turismo
Orientado a los Pobres.

Esta investigacién tuvo como objetivo: Analizar las es-
trategias de intervencién aplicadas en diferentes paises
en desarrollo, bajo el enfoque del turismo orientado a los
pobres, identificando los impactos y retos después de la
intervencion a fin de reconocer el potencial humano, so-
cial, ambiental y econémico de las estrategias turisticas
efectuadas.

El articulo se organizé presentandose la revisién del
propoésito, caracteristicas, politicas y estrategias de inter-
vencién comunmente aplicadas desde la perspectiva del
Turismo Orientado a los Pobres. Después, se analizaron
quince casos en cuatro regiones: Africa, América, Asia y
Europa.

Especificamente se analizaron ocho intervenciones
aplicadas bajo el enfoque de Turismo Orientado a los Po-
bres (TOP) en Africa (Sudafrica, Namibia, Uganda, Kenia
y Gambia), tres en América Latina (Ecuador, Santa Lucia
y México), tres méas en Asia (Nepal, Indonesia y Filipinas)
y una en EKuropa.

Se analizaron aspectos como: metodologia TOP, tipo
de intervencion realizada, nivel de compromiso y actores
involucrados, estrategias implementadas y resultados.
Con la informacién disponible de cada uno de los casos, se
identificaron tanto los retos como los impactos alcanzados
en cada una de las intervenciones, llevando a reflexiones
sobre las bondades y desafios del TOP.

Revision de la literatura

El Turismo Orientado a las Pobres [TOP] (Pro Poor
Tourism [PPT] por sus siglas en inglés), surge en Ingla-
terra a finales de la década de los noventa como una pro-
puesta que busca incorporar a los pobres al mercado ca-
pitalista mediante intervenciones de proyectos turisticos
comercialmente viables que incrementen el empleo y las
oportunidades empresariales, beneficiando a las poblacio-
nes o colectivos (Harrinson, 2008).
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No puede decirse que el TOP se sustenta en un modelo
o teoria determinada ni plantea un cambio estructural,
sino que se trata de una orientacién u aproximacioén prag-
matica que busca disminuir la pobreza en zonas que pue-
den ofrecer algun tipo de turismo, en donde los beneficios
retornen a los mas desfavorecidos. Sin embargo, es comun
que los proyectos TOP se desarrollen bajo el fomento del
desarrollo sostenible (Goodwin, 1998; Roe, Goodwin y As-
hley, 2002).

Propdosito del Turismo Orientado a los Pobres

El Turismo Orientado a los Pobres genera mayor be-
neficio neto a los pobres (los beneficios son mayores que
los costos), no es considerado un producto especifico o un
sector de nicho, sino una estrategia para el desarrollo del
turismo y de gestién. Su propdsito es mejorar los vinculos
entre las empresas turisticas y los pobres a fin de con-
tribuir en la reduccion de la pobreza y posibilitar que la
poblacion de ingresos mdas bajos sea capaz de participar
eficazmente en el desarrollo de productos turisticos. Su
principal enfoque es generar empleos directos e indirec-
tos a través de desarrollo de las microempresas, tenien-
do en cuenta toda la gama de beneficios posibles (y los
posibles efectos negativos) y buscar la diversificacion de
vida del centro de turismo en favor de los pobres a través
de medios de vida adicionales y complementarios para el
sustento a nivel individual y familiar (TOP, 2004a; Catta-
rinich, 2001; Scheyvens y Momsen, 2008).

E1 TOP propone enfocarse en el desarrollo de la eco-
nomia local, en el periodo de estancia de los turistas y
los vinculos que se establecen para el desarrollo comuni-
tario local. Para que realmente funcione se requiere que
las estrategias se integren a favor de los pobres, del desa-
rrollo exitoso de todo el destino turistico (Department for
International Development, 1999), el compromiso de las
empresas turisticas con las comunidades y de iniciativas
para desarrollar capacidades o habilidades para una em-
presa sustentable, sin dejar de ser comercialmente via-
ble brindando un valor agregado (Roe, Goodwin y Ashley,
2002; Goodwin, 2005).

Entre los principios fundamentales del TOP, se en-
cuentran: evitar la dependencia total del turismo, se debe
considerar como una oportunidad que permite la partici-
pacién de la comunidad en la toma de decisiones al hacer-
la participe en las discusiones para desarrollar productos
turisticos que brinden beneficios econdémicos (Goodwin,
2005). Ademas, el TOP puede propiciar el crecimiento fa-
vorable de otras poblaciones desfavorecidas insertadas en
el sector informal, asi como en zonas rurales con pocas
opciones de crecimiento (Ashley y Roel, 2002).

Las iniciativas del turismo basadas en las comunida-
des, tienen el objetivo de incrementar la participacién de
la poblacién local, incluyéndolos en diversas actividades o
en establecimientos pequenos siendo un componente util
del TOP sin embargo, requieren de mecanismos para la li-
beracién de oportunidades para los pobres en todos los ni-
veles y escalas de operaciéon (Ashley y Roel, 2002; Hamp-
ton, 2003). De esta forma el turismo puede contribuir a los

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 10(5). 2012

desafios de desarrollo y participar en la reduccién de la
pobreza, tal como se muestra en la Figura 1.

No obstante que el TOP representa una oportunidad,
es preciso reconocer que la intervencién de la poblacion
mas vulnerable en la actividad turistica puede presentar
muchos obstaculos como: falta de educacién y formacion,
altos requisitos de calidad y especializacién turistica,
ademads de la falta de capital econémico y social (Torres
y Henshall, 2004). Pese a todo, el crecimiento pro-pobre
puede ser definido como la progresiéon que posibilita a los
pobres participar activamente y beneficiarse econémica-
mente.

Figura 1. La vinculacién del turismo y la reduccion de la
pobreza. Fuente: TOP, 2004c, 3:2

De igual manera es importante sefialar que el esta-
do juega un papel fundamental en el desarrollo local, en
cuestiones como la mejora de la infraestructura, asisten-
cia o estimulos fiscales; sin embargo es necesario que las
autoridades presten interés en el impulso a pequena es-
cala estableciendo un contexto mas amplio del desarrollo
turistico (Hampton, 2003). En Sudafrica el TOP ha traba-
jado para crear nuevos vinculos comerciales entre hoteles,
centros turisticos y comunidades locales. Los esfuerzos
TOP han fomentado el cambio de practicas de negocio en-
tre las empresas, afniadiendo a las estrategias empresaria-
les, iniciativas filantréopicas a favor de los pobres, como
por ejemplo (Goodwin, 2005:11):

1. Facilitar el acceso de las comunidades locales al

mercado turistico.

2.  Maximizar los vinculos en la economia local redu-

ciendo al minimo las fugas.

3. Aprovechar y complementar las actuales estrate-

gias de subsistencia.

4. Evaluar las iniciativas de turismo por su contri-

bucién al desarrollo econémico local y el impacto
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a la pobreza.

5. Ser capaz de demostrar y medir los impactos so-
bre el sustento de grupos particulares de pobres.
Beneficiar a personas pobres y grupos desfavore-
cidos es un asunto de balance, no de multiplicado-
res, por lo que los proyectos deben ser escalables.

La aplicacién del enfoque pretende ir mas alla de la
filantropia, cambiando hacia una manera diferente de ha-
cer negocios, comprometiéndose con estructuras de estra-
tegias diferentes. Para que la gestién del TOP adquiera
realmente sentido, es necesario que tanto para el ope-
rador turistico como para la comunidad, las actividades
emprendidas sean consideradas un negocio sostenible y
redituable (Ashley y Haysom, 2006).

Estrategias del Turismo Orientado a los Pobres
Las estrategias del TOP se centran en la liberacion
de oportunidades para grupos especificos y no se limita a
las empresas basadas en la comunidad o para un segmen-
to particular de la industria, representan pasos practicos
que pueden transformar las estrategias y los principios en
acciones concretas (Cattarinich, 2001). Las tres principa-
les estrateglas del TOP (2004b) son:
Incremento de los beneficios econémicos (més em-
pleo, mas empresas, mas ingresos).
Aumento de los impactos no econémicos (capacita-
cién, disminucién de impactos ambientales, mejo-
ra de las condiciones sociales y culturales, mejor
acceso a infraestructuras y servicios, etc.).
Aumento de la participacién y el compromiso (in-
volucrar al sector privado en la lucha contra la po-
breza, incrementar la capacidad de participacion
social y politica de los pobres, asentar una politica
firme de lucha contra la pobreza, garantizar flujos
de informacién entre grupos diversos).

Para el buen desarrollo de las estrategias, es funda-
mental considerar a todos los actores involucrados, se
debe incluir a instancias gubernamentales, empresas co-
merciales grandes, medianas y pequefias, organizaciones
internacionales, organismos no gubernamentales, todos
los que de una u otra manera se vean implicados para el
desarrollo de las iniciativas (Ashley y Roel, 2002; Nel, Hill
y Trotter, 2006). Ademés, el TOP (2004b) promueve otras
estrategias que pueden mejorar aspectos de vida cotidia-
na, de cardcter no monetario centrados en:

* La creacién de capacidad, formacién y capacita-

cién

*  Mitigacién del impacto ambiental del turismo en

los pobres y la gestion de las demandas que com-
piten por el acceso a los recursos naturales entre
el turismo y la poblacién local

*  Direccién competente para el uso de los recursos

naturales

*  Mejora de los impactos sociales y culturales del

turismo

*  Mejora del acceso a los servicios e infraestructura:
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asistencia sanitaria, acceso, seguridad, suminis-
tros de agua y transporte.

Scheyvens, y Momsen (2008), establecen que el turis-
mo es una via legitima para reducir las preocupaciones
sociales, sin embargo para la implementacién eficaz de
las estrategias TOP, se requiere la direccion del Estado
en términos de politicas, planes y marcos reglamentarios,
ademaés del apoyo del sector privado y el interés por parte
de la comunidad.

Politicas de apoyo para el Turismo Orientado a los
Pobres
Aunque el turismo es una industria impulsada por el
sector privado, los gobiernos juegan un papel fundamen-
tal, ya que ellos definen la manera en que se desarrolla y
crean una serie de medidas y politicas que se utilizan en
distintos niveles para mejorar su impacto en los pobres
(TOP, 2004d). Para la participacién efectiva de las perso-
nas en condiciones vulnerables en iniciativas del turismo,
se sugiere adoptar enfoques que incluyan cuestiones de
crédito, organizacion, tenencia de la tierra, acceso a los
mercados, tramites gubernamentales, formacién y crea-
cién de capacidades, creacién de politicas acordes en todos
los niveles y la participacién de Organizaciones No Gu-
bernamentales (Goodwin, 2005; Torres y Henshall, 2004).
Dentro del desarrollo de la industria turistica, la po-
litica no sélo influye en cualquier destino en particular,
de hecho, muchos paises donde el turismo se produce no
tienen una politica de turismo y a pesar de eso, el turismo
influye en estrategias mas amplias, como la de desarro-
llo econémico y las politicas sectoriales. Para garantizar
el marco de la politica nacional compatible con el TOP
(2004d) se requiere:
De las politicas econémicas regionales, las politi-
cas rurales de regeneracién, y la planificacion del
uso del suelo. Una evaluacién realista del poten-
cial para el turismo, senalar los medios para su
desarrollo e incentivos.

*  Un marco nacional de politica econémica que in-
cluya la evaluacién realista de las ventajas com-
parativas de turismo.

+ La coherencia y la eficacia de vinculos institucio-
nales entre el Ministerio o Secretaria de Turismo
y Ministerio o Secretaria de Desarrollo.

El Banco Mundial desempefia un papel fundamental
en cumplimiento de los Objetivos de Desarrollo del Mile-
nio de la Naciones Unidas y proporciona asesoramiento
técnico a los paises en desarrollo, ademés funge como un
mediador entre los gobiernos y los asociados para el cum-
plimiento sistematico del disefio, implementacién y eva-
luacién de las intervenciones orientadas al desarrollo del
turismo sustentable. Las inversiones del Banco Mundial
se otorgan previo a un diagndstico, en donde se evalia
la estrategia de asistencia al pais, se toma en cuenta el
desempefio de la cartera nacional, solvencia y desarrollo
de las instituciones del estado, capacidad de ejecucién y
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gobernabilidad; de ello dependera el nivel y composicion
de apoyo financiero, asesoramiento o técnica al pais deter-
minado (Hawkins y Mann, 2007).

La propuesta TOP consiste en una Politica de Turismo
y Planificacién en donde los reglamentos sean pertinen-
tes y toda buena politica debe ser seguida por una buena
aplicacién, y esto significa el desarrollo de una normativa
turistica que no desaliente el desarrollo turistico, evitar el
sesgo contra los més desfavorecidos (y los emprendedores
con menos conexién), y maximizar las oportunidades para
fomentar o exigir a los operadores a incorporar medidas
favorables a los pobres en sus practicas comerciales (TOP,
2004d). En cuanto a la planeacién a favor de los pobres,
hay una serie de instrumentos y politicas especificos que
los gobiernos nacionales y locales pueden utilizar para
maximizar las repercusiones de la pobreza. Estos inclu-
yen (TOP, 2004d):

+  Establecimiento de objetivos de desarrollo turisti-
co que incluyen objetivos de estimulo a la econo-
mia de desarrollo local;

*  Planes de desarrollo de productos que incluyen zo-
nas rurales, culturales, aventura y turismo comu-
nitario, u otro tipo de productos adecuados para el
desarrollo en las zonas més pobres y los pequefios
empresarios;

*  Procedimientos de planificacién turistica que in-
cluyen la consulta, y la influencia de la ubicacién
fisica para aumentar el acceso de los pobres a los
mercados turisticos, infraestructura y servicios;

*  Inclusién de criterios favorables a la disminucién
de la pobreza en los procedimientos de concesién
o licencias o utilizacién de sitios de desarrollo tu-
ristico.

El papel del gobierno es significativo en la promocién o
patrocinio del acceso de los pobres al mercado turistico, a
través de diferentes instrumentos de la politica (Cattari-
nich, 2001). Para el Banco Mundial, un punto clave para
la reduccion de la pobreza, no esta en el crecimiento eco-
ndémico, sino que en la creacién de politicas y buenas prac-
ticas para la distribucién equitativa de la riqueza entre
sectores mas amplios de la sociedad (Hawkins y Mann,
2007).

Metodologia

Se eligi6 el estudio de casos como eleccién metodolé-
gica, que bajo evidencias documentales de intervencio-
nes en ciertos espacios temporales definidos, facilitaron
la identificacién de estrategias, alcances y desafios de las
aplicaciones bajo el enfoque TOP.

Fueron seleccionados quince casos donde la base es el
turismo, distribuidos en cuatro regiones. Ocho de las in-
tervenciones TOP se realizaron en Africa (8 de Sudafrica,
1 de Namibia, 2 de Uganda, 1 de Kenia y 1 de Gambia),
tres en América Latina (1 de cada pais: Ecuador, Santa
Lucia y México), tres en Asia (1 de cada pais: Nepal, In-
donesia y Filipinas) y una en Europa (Republica Checa).

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 10(5). 2012

Las fuentes documentales se tomaron del organismo
inglés que soporta el enfoque de Turismo Orientado a los
Pobres. De cada uno de los casos se identifico (tabla 1):

+  Aspectos fundamentales de la metodologia

*  Delimitacién el tipo de intervencion

+  Contexto y nivel de compromiso

+  Actores involucrados que marcaron la diferencia

en cada proyecto

+  Estrategias, retos e impactos.

En todos los casos se implementaron las estrategias
propuestas por el TOP y al evaluar los impactos se mues-
tra que el turismo a menudo tiene efectos negativos, aun
cuando los pobres disfruten del acceso a los recursos na-
turales; por ello, es esencial demostrar si los pobres es-
tan ganando mas del turismo que lo que se esta perdien-
do. Cada proyecto incluido en el andlisis, requiri6 de la
identificacién de su objetivo general, método para la re-
coleccién de datos, clasificacién de la informacién y de la
identificacién de retos, obstaculos e impactos después de
implementar el proyecto (Goodwin, 2005).

Africa

En el continente Africano se analizaron ocho inter-
venciones del TOP en cinco paises: Sudafrica, Namibia,
Uganda, Kenia y Gambia.

Tres casos de Suddfrica

Caso 1

Se operaron dos albergues en asociacién comercial
tripartita entre Wilderness Safaris [WS], las comunida-
des vecinas y el estado, en 4reas protegidas de las zonas
més pobres de Sudafrica: Bahia Rocktail y Ndumu Lodge
(Poultney y Spenceley, 2001a). Sus principales actores
fueron miembros de importantes empresas comerciales y
Operadores turisticos de Sudéafrica.

Las comunidades consideraron efectiva la interven-
cién a pesar de que el progreso de los albergues no habia
sido significativo sin embargo, la implementacién dio re-
sultados positivos debido a las siguientes estrategias:

1. Oportunidad de negocios y empleo locales,

2. Intento estratégico de generar patrimonio cultu-

ral propio y,

3. Enfoque de participacién tripartita entre sector

privado, gobierno y comunidad,

Para la obtencién de informacidn, los facilitadores rea-
lizaron entrevistas semi-estructuradas a los representan-
tes de las partes interesadas (administradores, personal,
directores de escuelas vecinas, empresarios, autoridades,
etc.) y se llevaron a cabo reuniones con los integrantes de
los fideicomisos.

Los albergues mejoraron la infraestructura local, in-
crementaron el acceso a la educacidén, acrecentaron las
ventas en pequefia y gran escala, ademds las mujeres ob-
tuvieron oportunidades de empleo y obtuvieron ingresos
adicionales por representacion de los rituales a turistas.
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Albergues tripartitas WS es un operador que brinda servicios de lujo en albergues y campamentos,
existe un tipo de asociacion que le exige reparto de utilidades a las
comunidades locales; sin embargo las agrupaciones han recibido pocos
dividendos y se requiere mds apoyo para conservacion de la zona e
infraestructura y el crecimiento de las empresas locales asociadas a los
albergues ha sido lento y el potencial sin explotar

Creacidn de paquetes de inversidn privada Se requiere de crecimiento y logro de objetivos sociales. De inicia un proceso

en tierras comunales de licitacion para atraer inversiones del sector privado y alentar los
compromisos en favor de los pobres

Explorar estrategias, impactos y costos de En el periodo posterior al apartheid, las politicas y programas se han orientado

los enfoques del turismo contra la pobreza principalmente hacia la eliminacidn de la desigualdad y discriminacién.
Se establecieron las bases para el empoderamiento de las personas
histéricamente desfavorecidas y se busca la integracién del crecimiento del
turismo

Promover la asociacion con de pequefios La asociacion enfrentaba dificultades por falta de credibilidad.

operadores turisticos y el vinculo con el Se identifica la necesidad de habilidades de negocios y un conocimiento del

sector privado funcionamiento de la "Cultura corporativa" de la industria

Comercio basado en membresias Se requiere la formulaciéon de politicas para la conservacion del habitat ,
mediante la asociacién de pequefios actividades educacionales e incrementar los beneficios financieros de las
operadores turisticos y el vinculo con el  comunidades pobres

sector privado

Diversificacion del producto y ampliacion  El 75% de los pobres viven en zonas rurales. Se busca desarrollar parques

de los beneficios en zonas rurales nacionales, areas silvestres, montafias, lagos y lugares de interés cultural.
uComo hacer frente a la disminucién del Se analizan las consecuencias de la disminucién del turismo a nivel individual,
turismo familiar y empresarial, y sus efectos sobre la economia local
Mejorar el acceso para el sector informal  El turismo se ha desarrollado con pocas oportunidades para los pobres y el
de turismo sector informal. Surge la necesidad de integrar al sector informal en el
mercado formal
“Tour de paquetes turisticos en el Tropic Ecological Adventures promueve el turismo comunitario, busca
Amazonas desarrollar productos junto con comunidades amazdnicas
Planeacién de turismo cultural Preocupacién por la sostenibilidad y la equidad del desarrollo del turismo. Se

busca desarrollar iniciativas simultaneas y complementarias en los ambitos de
la reforma politica, capacidad de creacion, comercializacién, desarrollo de
productos y sensibilizacion del turismo

Conocer los retos y posibilidades de Se pretende estimular la produccidn agricola para el turismo como

vinculacién entre turismo y agricultura oportunidad para aprovechar las habilidades existentes de los pobres

empoderando a los pobres en Cancun

Movilizar a la comunidad para estimular la La estrategia gira en torno al desarrollo de iniciativas turisticas que beneficien

participacién en el turismo y fomentar la  a los grupos pobres y carentes de poder en Katmandu.

actividad del senderismo en la region Se busca movilizacién social con el apoyo de organizaciones de base

h pobre comunitaria
Indonesia Andlisis de los puntos de entrada para el  Debido a que en el pais las necesidades de las personas locales no han sido
turismo local consideradas como prioridad en el desarrollo turistico, se analizé la posibilidad
de participar en el sector a escala local y con poca inversion, ofertando
opciones al turismo mochilero
Creacidn de mercados favorables paralos Se plantea el desarrollo de los mercados de servicios ambientales en diversas
servicios ambientales formas y mecanismos, a fin de enfrentar la escasez

GV [T R ] Diversificacion del producto y ampliacidén Se necesita desarrollar productos de turismo rural en operaciones en pequefia
de los beneficios en zonas rurales escala con amplia participacion de los actores involucrados

Tabla 1. Casos y situacion de partida para el proyecto TOP
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Caso 2
Las iniciativas tomadas en Makuleke y Manyeleti
(Mahony y Van Zyl, 2001) involucraron la creacién de
paquetes para aprovechar la inversién privada en desa-
rrollos turisticos en tierras comunales o estatales (em-
poderamiento econdémico de las comunidades). Se buscd
fomentar Iniciativas de Desarrollo Espacial (IDE, SDI por
sus siglas en inglés) y de la Comunidad Publica-Sociedad
Privada (CPSP, CPPP por sus siglas en inglés) Se aplica-
ron programas nacionales de estudio a:
+ Makuleke, una iniciativa de turismo comunitario
realizada con el apoyo de CPSP, entre otros.
*  Manyeleti, cuyo objetivo fue incentivar la comer-
cializacion del turismo con inversién privada.

El principal actor fue el Gobierno Sudafricano con ini-
ciativas interdepartamentales. Para obtener suficiente in-
formacién se realizaron estudios de casos, revisiéon docu-
mental, entrevistas personales a directivos de empresas
y del gobierno y sesiones grupales con los involucrados.

Las estrategias consistieron en:

1. Brindar oportunidad a las Pymes de obtener in-

version

2. Oportunidad de empleo incorporado a criterios de

inversion

3. Enfoque centrado en proyectos con beneficios co-

lectivos e individuales

4. Generaciéon de empoderamiento mediante el pro-

ceso de la reforma agraria y desarrollo de empre-
sas

5. Creacién de nuevos enfoques en el marco politico
y planificacién
Enfoque en el empoderamiento econémico y,

7. Aprovechamiento de la inversién del sector priva-
do en las zonas rurales.

o

Entre los impactos se puede mencionar que, aunque a
capacidad de obtener beneficios ha sido lento, se ha resal-
tado la importancia de obtener resultados al corto plazo
(se utilizé la caceria para este propdsito). Se trabajé con
éxito en comunidades que tradicionalmente tienen debili-
dad en los derechos de la tierra, fortaleciendo a los duefios
y/o gobierno. Se proporcioné responsabilidad y autonomia
a las comunidades para la transaccién social y comercial
de los recursos naturales para su asociacién con el sec-
tor privado, se procurd garantizar la proteccién social, se
maximizo6 la inversién en beneficios locales de manera co-
lectiva e individual y se activo la participacién del gobier-
no y las comunidades involucradas.

Caso 3

El objetivo de este proyecto fue: Explorar estrategias,
impactos y costos de los enfoques de turismo contra la po-
breza en Sudafrica (Spenceley y Seif, 2003). Al evaluar 5
empresas privadas del sector turistico, los expertos ana-
lizaron la variedad de productos, mercados y contextos
(tenencia de la tierra, capacidades y politicas), asi como
tipo de productos.
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Los actores involucrados fueron empresas privadas,
organizaciones gubernamentales y ONGs. Para la evalua-
cién de las 5 empresas se tomaron como base documentos
del Centro Internacional de Turismo Responsable. Se va-
loraron las siguientes estrategias:

1. Generacién de impactos econémicos mediante
oportunidades de empleo.

Propiciar las oportunidades de negocios.
Creacién de capacidad, formacién y capacitacion.
Fomento del acceso a los recursos naturales.
Percepcidn local de los beneficios no econémicos.

G N

Hombres y mujeres tuvieron acceso a la formacién para
el empleo, beneficios salariales y dividendos. A través de
la venta de productos o prestaciéon de servicio a las em-
presas se generaron oportunidades de negocios, se brin-
dé apoyo para el desarrollo empresarial y la capacitacion
turistica. Se obtuvieron donaciones para el desarrollo de
infraestructura comunitaria y servicios locales. También
se apoy6 con educacién de tipo ambiental a nifios, se dond
material bibliografico, equipo de computo, se dio acceso
a becas para estudios superiores y se otorgd orientacion
sobre temas de salud. Los recursos silvestres de las zonas
comunes fueron utilizados como un medio de subsistencia
a los locales, pues genera alimentos, lefia, madera para
construccién, medicamentos, etc. En algunos lugares se
beneficiaron del acceso al agua, servicios de salud e insta-
laciones recreativas, el uso de la infraestructura, asesoria
para del desarrollo agricola y acceso a microcréditos para
iniciativas de base comunitaria.

Caso Namibia

La Asociaciéon de Turismo en Namibia basada en la
comunidad [NACOBTA], (Nicanor, 2001), propuso: Es-
tablecer un comercio basado en la membresia de asocia-
cién de pequenos operadores turisticos y, Promocionar la
participacién de la comunidad en el turismo a través del
apoyo directo a las empresas es decir, la vinculacién del
sector privado con las comunidades y una politica de dis-
cernimiento.

Los actores fueron ONG’s y a fin de obtener informa-
cién se aplicaron entrevistas a profundidad con: miem-
bros de las iniciativas, personal NACOBTA, personal de
ONG’s, funcionarios gubernamentales, miembros del sec-
tor turistico privado, donantes, turistas y beneficiarios de
las iniciativas.

Las estrategias desarrolladas se basaron en:

1. Dar un enfoque para generar empleos centrado

en: formacién, asesoramiento y comercializacion.

2. Fomento del empleo en el desarrollo de Pymes.

3. Generaciéon de beneficios colectivos en las comu-

nidades.

4. Construcciéon de empoderamiento mediante la for-

macién y la representacion.

5.  Promocién de la participacién en los foros para la

planificacién y el marco politico gubernamental.

6. Creacién de redes de participacién con el sector

privado.
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La principal fortaleza fue la red de personas intere-
sadas en el proyecto lo que facilité la inversién privada.
Se obtuvieron impactos significativos en: el incremento en
los ingresos financieros de las comunidades. El 50% de
los involucrados fueron mujeres y los ingresos obtenidos
se destinaron a pagar educacién, alimentos y necesidades
basicas. Aunque los disturbios sociales generaban incer-
tidumbre y pérdidas en algunas regiones, se disminuyé
considerablemente la migracién.

La gestion para la conservacion del habitat de las zo-
nas protegidas permitié el retorno de la flora silvestre y
fue necesario crear la infraestructura necesaria para el
turismo de manera que ésta a su vez beneficiara a la po-
blacién.

Dos Casos de Uganda
Caso 1
Este caso se desarroll6 con el apoyo de la Asociacién
de Turismo de la Comunidad de Uganda UCOTA. Se pro-
puso: Establecer un comercio basado en la membresia via
la asociacién de pequenios operadores turisticos para pro-
mocionar la participacién de la comunidad en el turismo
y, Apoyar de forma directa a las empresas a través del
vinculo del sector privado con las comunidades.
Organizaciones No Gubernamentales (ONG’s) fue-
ron los principales actores. Como método de obtencion de
informacion se utilizé el método comparativo, especifica-
mente de este proyecto con el proyecto NACOBTA, porque
ambos actuaban con asociaciones y redes comerciales y se
precisaba identificar las diferencias.
Las estrategias se basaron en:
1. Generacién de empleos centrado en: formacion,
asesoramiento y comercializacion.
2. Fomento del empleo en el desarrollo de Pymes.
3. Generacion de beneficios colectivos en las comu-
nidades.
4. Construcciéon de empoderamiento mediante la for-
macién y la representacion.
5. Impacto social centrado en las mujeres.
6. Promocién de la participacién en foros para la pla-
nificacién y marco politico gubernamental.
7. Creacién de redes de participacion con el sector
privado.

La iniciativa llegdé en un momento crucial y era nece-
saria la diversificacién de actividades, la ONG conforma-
da por 62 grupos fomenté el turismo cultural mediante la
artesania, después diversificaron los productos artesana-
les y las fuentes de financiamiento. Los beneficios de los
grupos dependian del periodo y grado de organizacién de
las comunidades. Como no se contaba con el acceso a las
zonas protegidas, el interés de los turistas era limitado.

Caso 2

Este proyecto se enfocd en la diversificacion del pro-
ducto y la ampliacién de los beneficios en las zonas rurales
en Uganda (Holland, Burain, y Dixey, 2003). Su propdsito
fue: Establecer una ruta que vinculara los sitios cultura-
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les en el Reino de Uganda para comercializarse como un
producto turistico.

Organizaciones como la ONG Fundaciéon Kabaka, la
organizacién Accion para la Conservacion a través del Tu-
rismo (ACT) y la Asociaciéon de Turismo de la Comunidad
de Uganda (UCOTA) trabajaron conjuntamente.

La metodologia fue elaborada por sus propios miem-
bros desarrollandose un conjunto de indicadores para va-
lorar el progreso del proyecto. Se realizé una evaluacion
de impactos del Proyecto.

Las estrategias consistieron en:

1. Creacién de capacidad del turismo para aliviar la

pobreza.

2. Conservacion del patrimonio mediante la un pro-

grama de formacién comunitario.

3. Fortalecimiento de la capacidad de colaboracién

comunitaria.

4. Desarrollo de productos y marketing.

Tuvo un gran impacto la creacién de un producto ru-
ral a través del marketing, pero debido a los bajos niveles
de educacién, se complicé garantizar el nivel suficiente de
calidad de los productos y servicios. Fue un gran reto con-
vencer a los productores en la inversién en la promocion
para atraer a los turistas y la participacién de las ONG’s
fue baja.

Por otra parte, la falta de infraestructura limité la ca-
lidad de los productos. La inversién no fue suficiente para
las empresas en pequena escala y presentaron problemas
de financiamiento en el corto plazo.

Caso Kenia

El caso de Kenia es muy particular, porque durante el
periodo 1970-1990 tuvo un gran desarrollo turistico, pero
por varias razones este disminuyo. Se realizé un estudio
denominado “Cémo Hacer frente a disminucién de Turis-
mo” (Kareithi, 2003). Los objetivos fueron: Comprender el
papel del turismo en la reduccién de la pobreza en Narok
y, Establecer como las personas pobres asocian sus dile-
mas de vida actual a los efectos de la disminucién del
turismo.

Se siguieron las siguientes estrategias: Conservacion
de la fauna silvestre, capacitacion de personal, enfoque en
marketing y promocion.

Hubo multiples actores interesados en participar, en-
tre ellos destacaron las siguientes asociaciones privadas:
Kenya Airways (KA), Asociacién de Tour Operadores de
Kenia (KATO), Asociacién de Agencias de Viajes de Ke-
nia (KATA), Asociacién de Hoteles y Catering de Kenia;
Sociedad de Ecoturismo de Kenia (ESK) y Asociacién de
Hoteles Guardianes de la Costa.

A fin de obtener suficiente informacién, se realizaron
38 entrevistas, de las cuales: treinta correspondian a per-
sonas locales que vivian principalmente del turismo, cua-
tro guias turisticos, dos altos funcionarios del Consejo del
Condado de Narok y dos gerentes hoteleros.

Los actores involucrados generaron sus propias estra-
tegias:
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1. Trabajar para otro

Migracién temporal

3. [Estrategias adoptadas a nivel familiar y de peque-
nas empresas.

v

La disminucién del turismo gener6 la baja de ingresos
para vendedores de artesanias y disminuyé el personal en
los hoteles. Se perdieron comisiones locales para los guias
de safaris y se ocasioné tensién social al interior de las fa-
milias. El Gobierno tuvo una reduccién en la recaudacion
de impuestos, las personas se vieron obligadas a buscar
otros empleos reubicandose en otras dreas. Los medios de
vida cambiaron hacia la ganaderia y la agricultura para
su subsistencia. Las familias dependian de las remesas
de familiares que trabajaban en las zonas urbanas y hubo
una importante reduccién del gasto familiar.

Se operaron con eficacia las diferentes estrategias im-
plementadas como cambios en el turismo donde despla-
zaron las empresas a otras areas, beneficiando a expa-
triados y turistas; algunas personas optaron por cambiar
del turismo a otro trabajo y se desarrollaron estrategias
emergentes a nivel individual como apoyo de las familias
extensas y la supervivencia del hogar.

Caso Gambia

El proyecto pretendié: Mejorar el acceso para el Sector
Informal de Turismo (Bah y Goodwin, 2003b), mediante
el desarrollo de la relacién entre los sectores formal e in-
formal a fin de resolver conflictos, definir relaciones ope-
racionales, examinar las cuestiones de responsabilidad y
la sostenibilidad del turismo, asi como ayudar a la Auto-
ridad de Turismo en Gambia (GTA) en su campana para
regular y mejorar la industria turistica.

La iniciativa estuvo conformada por la Autoridad Tu-
ristica de Gambia, microempresas del sector informal,
miembros de la Asociacién de Empresas de Pequefia Esca-
la en Turismo (ASSET), la Asociacién de Hoteles de Gam-
bia (GHA), la Asociaciéon de los Controladores de Tierra
y Equipos de Alquiler (GHEHA) entre otros organismos.

La metodologia utilizada incluy6 identificacién de los
interesados, estudios de mercado sobre los turistas; ade-
mas de aplicacién de encuestas y entrevistas semi-estruc-
turadas tanto a los operadores en el destino como en el
mercado de origen, entrevistas con los controladores de
tierra y los hoteleros. Se realizaron grupos de discusién y
encuestas con cada sector informal. Al final de la recopila-
cién de informacién se hicieron pequenos talleres con cada
grupo y se presentaron informes verbales sobre resulta-
dos que afectaban a cada grupo a fin de que se compren-
dieran las actitudes de los otros grupos de interesados.
Finalmente se realizé un debate publico con las partes
interesadas y asesores externos.

Las estrategias consistieron en:

1. Desarrollo de cédigos de conducta para cada sec-

tor informal.

2.  Ampliacién de licencias respaldada por la creden-

cializacion.

3. Creacién de nuevos productos y servicios turisti-
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cos.

4. Requerimiento obligatorio de seguro para las ac-
tividades informales de alto riesgo, en particular
para pescadores y proveedores de alojamiento.

5. Establecimiento de locales para venta de alimen-
tos, suministros y muebles.

El establecimiento de cédigos de conducta, mejord la
relacién entre productores de los sectores formal e infor-
mal. La credencializacion y concesion de licencias para los
vendedores y prestadores de servicio con copia de cédigos
de seguridad increment6 la confianza del turista. Se tra-
baj6é para que las companias de seguros proporcionaran
coberturas acordes a los costos que podia cubrir el sector
informal y se creé una revista para promover los nuevos
productos. Las nuevas iniciativas regularon a los vende-
dores de frutas, jugos, guias oficiales, taxistas, vendedores
de artesanias y las condiciones de higiene en los servicios
mejoraron considerablemente.

A pesar de los esfuerzos, las operadoras turisticas in-
ternacionales consideran que todavia no se cuenta con un
estandar de calidad en los servicios y es necesario que el
gobierno evaltde periédicamente las iniciativas.

América

Se analizaron tres intervenciones TOP en América La-
tina: Ecuador, Santa Lucia y México.

Caso Ecuador
La empresa Aventuras Ecoldgicas del Trépico (Bra-
man y Fundacién Amazonia en Accién, 2001) se propuso
establecer un tour de paquetes que incluian operaciones
conjuntas con los indios amazdnicos. El objetivo era: Crear
alianzas con los indios Huaorani para desarrollar visitas
y comercializar otros productos de la Amazonia.
La empresa comercial (Operadora Visita Ecuador) fue
el actor principal y la metodologia aplicada se generd a
través de la asistencia técnica a los proyectos comunita-
rios desde la planeacion, la comercializacién y la viabili-
dad financiera. Se plantearon las siguientes estrategias:
1. Desarrollo de nuevas empresas y apoyo de comer-
cializacion a las existentes.
2. Oportunidades de empleo limitados pero con be-
neficios colectivos de pagos.
3. Orientacién y formacién de talleres para el empo-
deramiento.

Por considerar al turismo como agente de conserva-
cién cultural y ambiental, el proyecto fue acreedor a dos
premios internacionales por su labor. Se lograron sortear
multiples desafios y se adapt6 a nuevas circunstancias sin
poner en riesgo la calidad de los servicios. A pesar de las
adversidades, la iniciativa tuvo un impacto econémico po-
sitivo para los pobres y fomenté la conservacién de la in-
tegridad del habitat del Amazonas. La compania alienta a
sus clientes a desarrollar relaciones con las comunidades
que visitan y se recaudan fondos para invertir en infraes-
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tructura comunitaria y programas de capacitacion.

Caso Santa Lucia

Se plane6 un Programa de Turismo Cultural de Santa
Lucia (Renard, 2001) para diversificar el turismo existen-
te y desarrollar turismo cultural para ampliar la partici-
pacién, los beneficios y la sustentabilidad del sector tu-
ristico.

El Ministerio de Turismo de Santa Lucia utilizé el es-
tudio de caso como estrategia metodoldgica. Las estrate-
gias propuestas fueron:

1. Oportunidad de negocios centrada en empresas

locales.

2. Entrenamiento para el empoderamiento de la po-

blacién.

3. Realizacién de estudios para generar recomenda-

ciones para la reforma legal.

4. Participacion planificada para el desarrollo de ins-

tituciones y vinculos entre gobierno e industria.

Dentro de los impactos, la planificacién participativa
en todos los niveles propicié oportunidades de educacion,
capacitaciéon y fomento a la cohesién social compatible con
organismos comunitarios. Adema4s, se redujo la migracion
y se promovieron los valores culturales. El uso de recur-
sos naturales de manera sustentable minimizo6 el impacto
ambiental mediante la proteccion local. De igual manera,
el impacto econémico generd infraestructura, trabajos y
nuevas oportunidades de ingresos.

Se crearon vinculos entre los sectores, fue econémica-
mente viable generar nuevos mercados para el desarrollo
equilibrado y al mejorar productos, los impactos de las po-
liticas aseguraron la calidad de los servicios.

Caso México

Se efectud un estudio para: Conocer los retos y posibi-
lidades de vinculacién entre turismo y agricultura empo-
derando a los pobres en Cancun (Torres y Momsen, 2004).
Se analizaron a nivel micro los impactos positivos y ne-
gativos del proyecto, su interaccién con las estrategias de
subsistencia de las poblaciones locales y se evalud el nivel
de abastecimiento de alimentos en el sector turistico por
parte de los productores de pequenia escala en el estado de
Quintana Roo.

En el proyecto hubo multiples involucrados: cocine-
ros de hoteles y restaurantes, proveedores, agricultores,
el Fondo Nacional de Fomento al Turismo (FONATUR) y
la Secretaria de agricultura, ganaderia, desarrollo rural,
pesca y alimentacion (SAGARPA).

Se efectud una revision de los proyectos TOP y se reco-
lectaron comentarios de las autoridades locales respecto
al abastecimiento de alimento en el sector turistico. Pos-
teriormente se aplicé una encuesta a los chefs de restau-
rantes y hoteles de Cancun.

Se propusieron las siguientes estrategias:

1. Estimulacién de la produccién agricola para el tu-

rismo, a fin de aprovechar las habilidades existen-
tes de los pobres, sin que se requiera un cambio
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importante en la estrategia econémica de subsis-

tencia, estilo de vida y tradicién.

Mejoramiento de los accesos a créditos y mercado.

3. Formacién de empresas conjuntamente con el sec-
tor privado.

ko

Los resultados reflejaron que la produccién que exis-
tia en el estado de Quintana Roo era desorganizada y con
produccién inconstante. El sector turistico adquiria de
los productores del estado solamente: 4.5% de las frutas
frescas, 3.4% de vegetales, 1% de carne, 9% de las aves y
35% de pescados y mariscos. Los principales competidores
eran productores del vecino estado de Yucatan que sumi-
nistraba: 20% de frutos, 23% de hortalizas, 20% de carnes,
64% de aves y 40% de mariscos consumidos en los hoteles
encuestados. Urgia propiciar vinculos entre el consumo
de alimentos del turismo y la produccién agricola local ya
que representaba un potencial para lograr los objetivos
pro-pobres, bajo suministro de los agricultores locales la
riqueza generada por el turismo podia ser canalizada a los
hogares locales.

Se volvié prioritario desarrollar asociaciones con
empresas privadas para facilitar el acceso al capital y
desarrollar “alianzas estratégicas” entre el turismo y la
agricultura, incluyendo a las Secretarias del gobierno re-
lacionadas con la agricultura y el turismo, ONG’s hoteles,
restaurantes, proveedores y agricultores.

Asia
Se analizaron tres intervenciones TOP en Nepal, Indo-
nesia y Filipinas.

Caso Nepal

Este proyecto se desarrollé en Humla Distrito Oeste
(Saville, 2001). Los objetivos fueron: Movilizar a personas
pobres y grupos de la comunidad para estimular la parti-
cipacién en el turismo y, Fomentar la actividad del sende-
rismo en la regién pobre.

Los actores fueron Organizaciones No Gubernamen-
tales (ONG’s) de Holanda realizandose una intervencion
conjunta con el gobierno en las comunidades. El proyecto
se aplicé en 4 fases:

a) Identificacion de potencialidades

b) Estudio de factibilidad

¢) Planificacién de negocios a nivel distrital y en co-

munitario

d) Supervisién y Evaluacion.

Las estrategias fueron:

1. Desarrollo de negocios con enfoque en la microem-

presa.

2. Beneficios colectivos centrados en el desarrollo de

las organizaciones generadas por la comunidad.

3. Enfoque centrado en la movilizacion local y crea-

cién de capacidad colectiva.

4. Enfoque en los recursos naturales desde un enfo-

que “Socialmente Justo”.

5. Planificacién participativa en las comunidades

basada en organizaciones.
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Se demostrd que existe interés por parte de los opera-
dores turisticos para el turismo sustentable en apoyar a
los empresarios locales y comunitarios. Se crearon rutas
turisticas en zonas remotas y pobres para excursionistas
de aventura, con estas rutas se beneficiaron pequenos co-
merciantes, productores de artesania, agricultores, ven-
dedores de miel, aves y ganado. Pese a lo anterior, aun
falta infraestructura para la educacién y capacitacion, po-
liticas que regulen el comercio justo y romper monopolios
de movilizacién social.

Caso Indonesia

Este proyecto analiz6 los puntos de entrada para el
turismo local en Yogyakarta (Hampton, 2003). Se propu-
sieron: Escuchar la percepcién de los pobladores acerca
del impacto econémico del turismo, Conocer las exigencias
minimas para la inversion de capital en el turismo mo-
chilero y Determinar el origen del capital de las familias
para ingresar en el negocio del turismo.

Los actores fueron el investigador y su asistente, po-
bladores y estudiantes universitarios trilinglies. Se rea-
lizaron 25 entrevistas semi-estructuradas a propietarios
de: diez de viviendas turisticas, siete restaurantes y ca-
feterias, tres de tienda, una agencia de viajes y tres altos
funcionarios. Las primeras entrevistas fueron al azar y el
resto con la técnica bola de nieve.

Es importante sefialar que algunas de las estrategias
emergieron directamente de los pobladores:

1. Cambio de los medios de subsistencia.

2. Adaptacién auténoma de la poblacién al turismo.

3. Posibilidad de intervencién del estado para ayu-

dar a las personas a superar las barreras de en-
trada al sector y administracion del tipo de turis-
mo local para maximizar los beneficios y obtener
fondos adicionales.

La falta de capital fue una barrera pero los poblado-
res lograron superarla, debido a que existia una tradiciéon
multifamiliar y las personas se preocuparon por mejorar
sus casas, dandoles mantenimiento y conserviandolas lim-
pias. Los pobladores no recurrieron a bancos, prestamis-
tas ni a la ayuda oficial; dos tercios de los encuestados
demostraron que los recursos para las mejoras de sus ca-
sas y propiedades provenian de sus ahorros o de apoyo
de familiares. De igual forma se demostré que la estancia
promedio del turismo mochilero era de 3.8 dias en compa-
racién con 1.6 dias de los huéspedes de gran turismo. El
79% de los turistas provenian de Europa. Ademas, mien-
tras el turismo de masas gastaba en comida y alojamien-
to, el turismo mochilero ejercia su derrama econémica de
forma en productos y servicios locales.

Caso Filipinas

Se propuso la creacién de mercados favorables a los
pobres para los servicios ambientales (Rosales, 2003). Se
documentaron todos los esfuerzos realizados con respecto
a la creacién de mercados para servicios ambientales en
el pais, asi como la evaluacién de los mecanismos institu-
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cionales que han evolucionado en el desarrollo de merca-
dos para servicios ambientales. Finalmente, se desarrollé
y comprobd un marco solido de supervision y evaluacion
de la eficacia de los mercados de servicios ambientales en
tres aspectos: Econémico, Ambiental y Social.

Los involucrados fueron: el Instituto Internacional
de Medio Ambiente y Desarrollo (ITED), el Programa de
Economia para el Medio Ambiente (AEA), los programas
Forestal y del Uso de la Tierra y el Gobierno Filipino.

Se realizaron 4 estudios de caso, dos de los casos eva-
luaron los mecanismos institucionales y dos comprobaron
el marco de evaluaciéon de la eficacia de los mercados. Las
técnicas utilizadas fueron entrevista y recopilacion de da-
tos secundarios en literatura publicada y en informes de
proyectos anteriores

Las estrategias se basaron en:

1. Aprovechamiento de las iniciativas existentes de
mercados de servicios ambientales.

2. Consideracién de cuestiones y problemas actuales
de los mecanismos de apoyo institucional para los
mercados de servicios ambientales.

3. Seguimiento al marco socio-econémico de los mer-
cados de servicios ambientales para su evaluacion.

Se demostré que los pobladores han explotado los re-
cursos naturales para mejorar su nivel de vida, el entorno
no solo les proporciona alimentacién, agua y alojamiento;
sino que también les brinda protecciéon. Para la conser-
vacién del habitat impusieron en algunas zonas, tarifas
para las actividades recreativas, filmacion o fotografias y
se establecieron una serie de pagos por el uso de cuencas
y su proteccién. Se incrementé la proteccién de recursos
naturales, conciencia ambiental e ingresos para las perso-
nas sin embargo, se encontré que aun es necesaria mayor
regulacion en la toma de decisiones y que las buenas dis-
posiciones tomadas a nivel local sean respetadas.

El incipiente capital dificultaba establecer vinculos
cientificos entre las mejoras a la biodiversidad y los ins-
trumentos econdémicos; las iniciativas debian ser inclu-
yentes y mantener un enfoque social.

Europa

Caso: Republica Checa

Este proyecto planted la diversificacién del produc-
to y la ampliacién de los beneficios en las zonas rurales
de la Republica Checa (Holland, Burain, y Dixey, 2003).
Con la caida del muro de hierro tuvieron que desarrollar
formas alternativas de turismo en las zonas rurales. Se
creé el programa de “Turismo al Servicio del Desarrollo
Rural (TSRD)”. Se desarrollé el proyecto “Patrimonio de
senderos en las zonas rurales 1998-2000”, se elabord una
guia de turismo rural y materiales y se puso en marcha
el compromiso politico del enfoque de turismo rural para
su expansion.

En el proyecto participaron ONG’s, Gobierno y orga-
nismos publicos. Se dio la intervencién de una ONG pro-
movida por una politica de gobierno como motor de creci-
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miento y para el desarrollo de productos turisticos.

Las estrategias empleadas fueron:

1. Incremento de la capacidad institucional median-
te la creacion de las asociaciones.

2. Desarrollo e identificacién de productos turisticos
en las Rutas Patrimonio.

3. Formacién de habilidades mediante la capacita-
cién y entrenamiento de los interesados.

4. Comercializacién de las rutas patrimonio.

El incremento de la capacidad institucional se reflejé
en la calidad del servicio y la sensibilizacién hacia el tu-
rismo por parte de los interesados. Se generaron normati-
vas para el servicio de proteccién y cuidado de los activos
naturales, se organizaron 5 rutas patrimonio, se forjaron
vinculos con otras instalaciones y productos turisticos de
la regién y, se cre6 material de marketing para las rutas.

Se atrajo mayor numero de turistas y se increment6
la generacién de ingresos locales, aunque las pequenas
granjas no podian competir con las grandes y con mayor
presupuesto. Cambiaron las actitudes locales hacia el tu-
rismo, permitiendo la accién colectiva y mejorando la per-
cepcién a nivel local de la relacién entre la conservacion
del patrimonio cultural y natural, asi como la sustentabi-
lidad comercial.

En la tabla 2 se muestra una sintesis de las principa-
les estrategias, retos y obstaculos e impactos més relevan-
tes de los casos presentados.

Discusion y Reflexiones finales

Si bien se puede hacer una fuerte critica al enfoque de
Turismo Orientado a los Pobres por sus debilidades ted-
ricas y substantivas (Harrison, 2008), es un movimiento
que cuenta con una amplia aplicacién practica en diversos
continentes, bajo la premisa central de la necesidad de
reducir la pobreza.

Los casos analizados muestran que las primeras inter-
venciones TOP y el mayor nimero de ellas se han realiza-
do en el continente Africano y, por consiguiente es donde
mayor evidencia se tiene de sus resultados. Una de las
criticas que se hacen a las aplicaciones TOP en este con-
tinente es que los donadores suelen enfocarse més en los
sintomas que en las causas de la pobreza, por lo que se
sugiere a nivel macro, un cambio de reglas en la economia
global (Unwin, 2004).

Los resultados obtenidos destacan retos y obstaculos
principalmente de indole social y quienes se involucran
en este tipo de proyectos deben concientizarse de que los
beneficios econémicos no suelen llegar a corto plazo y el
acceso a los financiamientos suele ser complicado. Por
otro lado, los impactos mas positivos estan vinculados con
la escalabilidad, la flexibilidad a la diversificacién en la
oferta de productos y la vigilancia para la proteccién de la
integridad de recursos y aspectos socioculturales locales.
Cuando los proyectos alcanzan la etapa de consolidacion,
se reportan mejoras en los ingresos familiares y en varios
casos, algunas mejoras en la calidad de vida.
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El TOP ha demostrado que su principal fortaleza es
la red de personas interesadas en los proyectos (Mahony
y Van Zyl, 2001; Nicanor, 2001 y Bah y Goodwin, 2003a),
los ejemplos muestran que el cumplimiento de las estra-
tegias propuestas por el TOP incrementaron los beneficios
econémicos, mediante la creacién de autoempleo y em-
pleos en los centros turisticos, albergues y Pymes (Ma-
hony y Van Zyl, 2001; Nicanor, 2001; Poultney y Spence-
ley, 2001a y Spenceley y Seif, 2003). También erigieron
empoderamiento mediante la formacién, asesoramiento y
capacitacion del personal (Mahony y Van Zyl, 2001; Nica-
nor, 2001; Poultney y Spenceley, 2001a; Bah y Goodwin;
2003; Spenceley y Seif, 2003).

En cada intervencién se resalta la importancia de las
estrategias propuestas para superar, parcial o totalmen-
te, los retos y obstéculos, asi como el compromiso para el
beneficio colectivo en todos sus aspectos: social, ambien-
tal, cultural, etc., mediante la creacién de redes (Kareithi,
2003; Holland, Burain, y Dixey, 2003). Lo anterior no pue-
de descuidar los beneficios econémicos escalables, ya que
la propuesta TOP busca evitar la dependencia y la mejora
de los medios de subsistencia, y los beneficios no econd-
micos que genera el desarrollo: infraestructura, servicios,
conciencia de conservacion del entorno ecoldgico, social y
cultural (Braman y Fundacién Amazonia en Accién, 2003;
Spenceley y Seif, 2003). Ademas, el enfoque TOP ha per-
mitido la integracién exitosa de las mujeres al mercado
laboral (Nicanor, 2001 y Poultney y Spenceley, 2001b).

Al promover e incrementar la participaciéon de los
actores del turismo se generan nuevas guias de planifi-
cacién y del marco politico gubernamental que propician
el beneficio econémico, regulan la comercializacion de los
productos y servicios turisticos, respaldan las oportuni-
dades de negocios e involucran al sector privado en ini-
ciativas y proyectos en zonas rurales (Williams, White y
Spenceley, 2001; Renard, 2001 y Torres y Hensall, 2004).

Una de las bondades del enfoque TOP es que posibilita
a las personas a asumir la responsabilidad social en sus
comunidades, que las familias incrementen sus ingresos y
mejoren sus condiciones de vida de manera considerable
de forma sostenible (Mahony y Van Zyl, 2001; Nicanor,
2001; Poultney y Spenceley, 2001b y Spenceley y Seif,
2003).

Los resultados muestran que algunas de las interven-
ciones han logrado generar beneficios indirectos a través
de la mejora de la infraestructura, servicios médicos, ac-
ceso a la educacién, diversificacion de productos turisti-
cos y artesanales. Sin embargo es importante sefialar que
algunos de los principales obstaculos y retos a vencer son
la falta de seguimiento por parte del gobierno a estas ini-
ciativas, escasa o nula cooperacién por parte de los actores
del turismo, escasos recursos econémicos e insuficiente in-
fraestructura y calidad al ofrecer los servicios turisticos.
Se identificd, que es trascendental para la evolucién de
este tipo de proyectos, incrementar el nivel educativo de
las zonas turisticas y desarrollar mas y mejores progra-
mas de capacitacién para el trabajo.

Si bien, la propuesta del enfoque TOP resulta en su
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| Estrategias | Retos y obstaculos Impactos mas relevantes

Creacion de capacidad
del turismo para
aliviar la pobreza.

Propiciar
oportunidades de
negocios.

Oportunidad de
negocios y empleos
locales.

Impulso a pymes.

Enfoque centrado en
beneficios individuales
y colectivos.

Crear
empoderamiento
mediante la
formacion,
asesoramiento y
comercializacion.

Generar nuevos
enfoques en el marco

politico y planificacion.

Impulsar la inversion
privada.

Promover la
participacion de las
mujeres

Conservacion de los
recursos naturales

Fomento a la
identidad cultural
propia

Las excesivas expectativas de la empresa en
las comunidades.

La falta de cooperacion de la autoridades para
la conservacion del desarrollo turistico.

Para aprovechar las oportunidades de la
empresa se necesita apoyo externo.

Limitada capacidad de las comunidades para
entender el turismo, las necesidades y las
normas.

Los beneficios emergen lentamente.

Escaso éxito en la gestion de colaboracion
comunitaria.

En la mayoria de los casos la vision no
compartida por todos.

En las regiones remotas se dificulta cubrir las
plantillas de personal, gestidn, logistica y

genera inestabilidad politica.

Dependencia de las comunidades a expertos
externos

Altos costos de transaccion de TOP.

Necesidad de trabajar a través de ONG’s, las
comunidades y las empresas culturales.

En algunos casos existen fallas del gobierno
para dar seguimiento a las nuevas politicas -
promesas incumplidas.

Falta de financiamiento local.

Escaso acceso a la educacion.

Nula o insuficiente infraestructura educativa,
salud y comunicaciones.

Falta informacién efectiva entre los
operadores turisticos formales e informales.

Competencia desleal debido a la necesidad
econdémica.

Es necesario fomentar las asociaciones para
disminuir costos de produccion y elevar el
capital social.

Los principales beneficios se han dado de manera
indirecta, con la mejora de la infraestructura. En
algunos lugares se han beneficiado del acceso al
agua, servicios de salud e instalaciones
recreativas y mayor acceso a la educacion.

Incrementado los ingresos financieros de las
comunidades y aumento en ventas de
comerciantes en pequefia y gran escala.

Mayor participacion a trabajos ocasionales a los
habitantes de las comunidades locales
(principalmente mujeres).

Apoyo para la diversificacion de cultivos y al uso
de la infraestructura y asesoria para del desarrollo
agricola y acceso a microcréditos para iniciativas
de base comunitaria

Exito en comunidades que tienen debilidad en los
derechos de la tierra fortaleciendo a los duefios
y/o gobierno

Adquisicidn de responsabilidad y autonomia a las
comunidades para la transaccién social y
comercial de los recursos naturales para su
asociacion con el sector privado.

Maximizado la inversidn privada en beneficios
locales de manera colectiva e individual y los
ingresos se han destinado a pagar educacién,
alimentos y necesidades basicas.

Activado la participacion del gobierno y de las
comunidades, procurando garantizar la
proteccidn social.

Brindar apoyo para el desarrollo empresarial y
capacitacion turistica. Se promueven las
representaciones al turismo para proporcionar un
refuerzo positivo cultural, sentimiento de orgullo
y cohesidn cultural obteniendo ingresos extras.

Incrementado acciones de fomento a la
conservacion de la integridad del habitat.

Fomentan la cohesion social, compatible con
organismos comunitarias y reducen la migracion.

Tabla 2. Retos e impactos del Turismo Orientado a los pobres. Fuentes: Elaboracion propia con base en: Ashley, Roel y Goodwin, 2001; Bah y
Goodwin, 2003a; Braman y Fundacién Amazonia en Accion, 2001; Hampton, 2003; Holland, Burain, y Dixey, 2003; Kareithi, 2003; Mahony
y Van Zyl, 2001; Nicanor, 2001; Poultney y Spenceley, 2001a; Renard, 2001; Rosales, 2003; Saville, 2001; Spenceley y Seif, 2003; Torres y
Momsen, 2004; Williams, White y Spenceley, 2001.
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aplicacién fragmentada porque los resultados generan
beneficios parciales y la inserciéon de muchas de las comu-
nidades a la dindmica de los mercados turisticos es incom-
pleta, en realidad los casos evidencian que los beneficios
después de las intervenciones son mayores que los costos.
Esto probablemente se debe a la mezcla del enfoque eco-
némico-social de las estrategias TOP.

El valor del enfoque TOP en todos los casos analizados,
se centra en el respeto y cuidado de los aspectos locales a
fin de minimizar las fugas, los medios de subsistencia se
incrementaron a través del empleo y el surgimiento de
microempresas y en cada intervencion se asegura el man-
tenimiento del patrimonio natural y cultural.

Una de las grandes asignaciones pendientes para los
actores con voz en este siglo es el desarrollo humano,
principalmente de aquellos que atin se encuentran mar-
ginados por distintas razones. Si propuestas turisticas
integrales pueden generar un futuro mas esperanzador
incidiendo en los aspectos mas bésicos, vinculados a la ge-
neracion de calidad de vida de grupos vulnerables, enton-
ces aun queda una agenda abierta para especialistas de
distintas disciplinas.
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Resumen: En los Ultimos afios, la provincia de Mendoza ha logrado consolidarse como uno de los principales destinos
turisticos de Argentina: su paisaje la ha posicionado como lugar elegido por los turistas tanto nacionales como extran-
jeros. El trabajo que presentamos se propone reflexionar sobre los procesos dominantes que impulsaron la construccién
del paisaje de la capital provincial, a través de la accion publica promovida por el Estado. Se analizan los procesos que
los conducen, los actores que los encarnan y las imagenes resultantes que dan origen a la vez que nutren y renuevan las
representaciones sociales sobre una ciudad que encuentra la clave de su identidad y gran parte de su desarrollo turistico,
en el control y uso del agua.
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Title: Representations, tourism and state. Images and discourses around cultural landscapes of Mendoza (Argentina)

Abstract: In the last years, the province of Mendoza has established itself as one of the main tourist destinations in Argen-
tina: its landscape has positioned itself as a place of choice for both domestic and foreign tourists. The present work aims
to reflect on the significant processes that drove the construction of the landscape of the provincial capital through public
action promoted by the state. It discusses the processes that drive them, the actors who embody and the resulting images
that give rise to the social representations of a city. Over these constructions we found the key of its identity and much of
its tourism development.

Keywords: Cultural Landscape; Mendoza; State; Tourism Development; Planning; Oasis City.
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Paradojas entre la permanencia y el cambio

En los ultimos anos, la provincia de Mendoza ha
logrado consolidarse como uno de los principales destinos
turisticos de Argentina (Instituto de Desarrollo Industrial
Tecnolégico y de Servicios, 2006: 47-241) en el que
atractivos como su clima, gente, vinos y vinedos, lugares,
es decir, su paisaje la han posicionado en el cuarto lugar
elegido por los turistas tanto nacionales como extranjeros
segun la encuesta de realizada por el servicio nacional
de consumos culturales (Sistema Nacional de Consumos
Culturales, 2004).

A quienes provienen del este de la Republica Argentina,
el arco de bienvenida a Mendoza construido por los
arquitectos Manuel y Arturo Civit en 1937, presenta a
este territorio como la tierra del soly buen vino, sefialando
al mismo tiempo dos caracteristicas relevantes: las
condiciones de aridez y el principal producto de las tierras
cultivadas. El clima arido y semidrido, las precipitaciones
que varian entre los 80 a 450mm en la llanura hasta los
1000 mm de la cordillera, condicionaron un patrén de
asentamiento humano en el que en su estado actual,
apenas el 3% del territorio concentra méas del 96% de la
poblacion y las principales actividades productivas y de
servicios de la provincia, entre ellas la vitivinicultura,
que ocupa el 56% de las tierra cultivadas (Direccién de
Estadisticas e Investigaciones Econémicas, 2009).

En este escenario, la ciudad de Mendoza,! capital de
la provincia, adquiere un rol protagdénico como fachada
de un territorio construido bajo la impronta del manejo
de un recurso escaso, el agua. Alli, la ciudad se yergue
como producto excelso de un compendio de estrategias
que asociadas a imaginarios diversos construyeron la
emblematica ciudad oasis.

La transformaciéon de un espacio que en principio
se presenta hostil para el habitat humano, encuentra
sus primeras huellas en el trabajo de los pueblos
huarpes originarios quienes iniciaron el proceso de
territorializacién construyendo los primeros canales de
riego en lo que hoy es la zona centro y norte provincial.
Sucesivos actores, portadores de estrategias diversas de
desarrollo pero aglutinados tras los ideales de progreso
y civilizacion mediante el dominio y control de esa
naturaleza hostil (Montana, 2006; Torres y Pastor, 2010)
guiaron las acciones siguientes y contribuyeron a forjar las
imagenes arquetipicas de Mendoza. Calles con frondosas
arboledas regadas por acequias y plazas espaciosas llenas
de verde se repiten a manera de iconos que singularizan el
paisaje urbano de la ciudad capital que incluso, trasciende
al territorio provincial (Montana, 2005).

Pero como bien afirma Santos, el paisaje no es para
siempre, es resultado de sumas y restas sucesivas (Santos,
1996: 65). No es una construccién fija e inamovible sino
por el contrario, su permanente cambio y transformacion,
es decir, su condicién dindmica, son intrinsecas a su
misma esencia y tienen lugar tanto en el objeto percibido
—el paisaje mismo- como en las miradas y valoraciones de
los sujetos que lo perciben.
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Este aspecto ha sido tratado por numerosos autores,
quienes coinciden en senalar dos grandes vertientes
en el estudio del paisaje, objetivista y subjetivista, en
las que, la evaluaciéon de la calidad fundamentalmente
estética, es de alta incidencia (Zoido, 2001). Adn a
riesgo de simplificar la complejidad de ambos enfoques,
el paradigma objetivista, afirma que la presencia de
determinados elementos componentes del paisaje serian
garantes de la calidad siendo ésta un atributo intrinseco
del mismo (Ibarra Benlloch, 1993; Schmidt, 2002; Bolds,
1992); el otro, el subjetivista, plantea que la calidad es
un valor otorgado por quien observa, percibe el paisaje
(Gonzalez Bernaldez, 1985). Sin embargo Lothian (1999)
senala que tras ambos paradigmas, lo que en realidad
subyace es la subjetividad, ya que el supuesto que la
calidad es una caracteristica inherente al paisaje significa,
en palabras del mismo autor, que es evaluada utilizando
una aproximacion subjetiva dada por la seleccién de los
elementos relevantes a esa explicacion.

En este sentido el paisaje mendocino se presenta
como un caso de interés para sefialar la brecha existente
entre, la realidad objetiva, por un lado y por otro, sus
representaciones segun el paradigma subjetivo, de las
que es portador uno de los actores mas significativos
en cuanto a la toma de decisiones: el estado provincial,
al que nos abocaremos en el presente trabajo. Ambas
figuraciones han ido cambiando y en cierta forma se
explican mutuamente. Por un lado, los cambios que se han
suscitado enla estructuracién de la ciudad, las formas a las
que se ha recurrido tanto urbanas como arquitecténicas,
las nuevas funciones asumidas y las otorgadas a la ciudad
—y al territorio- y los cambios y transformaciones sociales
hacen que el paisaje se muestre como compendio de todos
esos campos y sus marcas, que identifican el contexto de
produccién. Es por ello que el paisaje muestra los estilos
de desarrollo, sus técnicas y estrategias, de las que dan
testimonio los cambios y transformaciones que tienen
lugar en el paisaje y/o en sus elementos componentes.

Entre ellos, senialar la globalizacién de la economia y
de alli, la banalizacién de los paisajes, como claras huellas
que estos procesos que han dejado en el paisaje urbano de
la ciudad de Mendoza en el que las senas de identidad que
otrora caracterizaron este paisaje han sido sustituidas,
transformadas, incluso borradas por un proceso vinculado
a la fuerte mercantilizacién del suelo urbano.

Cuanto menos dos son los elementos del paisaje
construido de Mendoza que dan cuenta de estas dindmicas.
Uno, el skyline que se dibujaba en el recorte de las copas
de los arboles sobre las montanas hacia el oeste y sobre
el cielo hacia el este. Esa silueta ha sido sustituida por
el dentado que producen los edificios en torre, muy por
encima de la béveda verde de los arboles que hasta poco
tiempo atrds, cobijaba el habitat urbano mitigando los
efectos de la aridez del clima. El otro elemento distintivo
y que singulariza a la ciudad de Mendoza lo constituyen
las acequias urbanas. Estas, pese a ser consideradas como
hecho cultural y patrimonial de la Ciudad (Municipalidad
de Mendoza, 2011) han sido tapadas en gran medida, y las
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que perduran, algunas son de cubrimiento obligatorio y
otras de cubrimiento permitido; algunas otras, deben ser
preservadas.

Entonces cabe preguntarse como se explica esta
paradoja. Es que (el sistema calle/acequia/arbol del que
tan orgullosos se han mostrado los mendocinos como
imagen de esa cultura de dominio de la naturaleza, esta
en crisis?; es que ¢la cultura que le ha dado origen y que la
sostuvo ha cambiado?; ;jresulta obsoleta?; ;jcudles son los
factores que motivan los cambios en el paisaje urbano de
la ciudad de Mendoza?; ;sobre qué valores se articulan los
paisajes emergentes que se desprenden de la planificaciéon
urbana?; jpor qué la planificacién urbana no incluye al
paisaje como bien patrimonial a ser conservado, ordenado,
en definitiva, gestionado?

Es que dada la condicién periférica del territorio
mendocino (Montafia, 2005b) la tematizacién y
simplificacién del paisaje inducida por la mercantilizaciéon
de los patrimonios para el aprovechamiento turistico, a
las que se suman la exacerbacién en la consolidacién de
los patrimonios hegemonicos y las disputas que se ciernen
sobre los recursos territoriales, entre otros factores,
estarian alertando sobre la produccién banal del paisaje
(Zoido y Pastor, 2008) y de su mano, enfatizando atiin mas
la pérdida de autenticidad y anclaje del paisaje al lugar.
Una modalidad que, si bien comparte las caracteristicas
de la urbanalizacién descripta por Munoz (2008) adquiere
matices peculiares, sefialados por factores vinculados a
la planificacién urbana —y los procesos de gentrificacion
inducidos-, la debilidad de los gobiernos locales, el atraso
en la ordenacién e implementacién de las normas de
conservacién y ordenaciéon del patrimonio, la falta de
presupuesto destinado a tal fin, pero especialmente a la
falta de consideracién del paisaje como objeto de derecho
ciudadano en virtud de su condicién patrimonial.

Efectivamente, estas transformaciones refuerzan
los rasgos inequivocos de una ciudad periférica, inserta
en territorios periféricos que frente a la inexorable
mundializacién recurre a la inflacibon de algunos
elementos de su patrimonio —por utilizar el término
con que Francois Choay (2007) explica los intentos de
conservacién del patrimonio arquitecténico como reacciéon
ante la mediocridad del urbanismo contemporaneo-. Pero
aun asi, esta accién fundamentalmente declamatoria,
se realiza sobre el patrimonio construido més evidente:
iglesias, museos, edificios de gobierno. Un patrimonio
simplificado que se articula sobre el cliché que los
mendocinos gustan transmitir a quienes visitan la
ciudad: una ciudad limpia, de acequias y de frondosas
arboledas que cobijan la edificacién urbana. Mientras al
mismo tiempo, los devenires del paisaje urbano van por
andariveles que lo alejan cada vez mas aceleradamente de
esas imagenes. Frente a ello, jcomo se concilian la imagen
de la ciudad actual y de la ciudad proyectada frente a la
declamada que pervive en los imaginarios urbanos y que
el turismo pretende difundir?

El trabajo se propone reflexionar sobre los procesos
dominantes que impulsaron la construccién del paisaje
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urbano de la ciudad de Mendoza con el fin de evaluar
las lecciones aprendidas y la capacidad del paisaje
actual para asumir e integrar los estilos de desarrollo
contemporaneos en el paradigma de la sostenibilidad.
En este sentido se anticipa que la consolidacién de los
modelos civilizatorios implantados durante los procesos
de produccién de la ciudad constituyen el discurso que,
amparado en las representaciones sociales del trabajo y la
lucha contra la naturaleza hostil obliteran los limites que
esos modelos poseen, de tal suerte que la reproduccion
de esas representaciones contindan vigentes y opacan
la percepcién de las afecciones y transformaciones que
tienen lugar en las escenas urbanas. A partir del analisis
y caracterizacion de los momentos que se presentan como
claves en la historia cultural de Mendoza y por tanto en
la modelacién del paisaje urbano, se analizan los procesos
que los conducen, los actores que los encarnan y las
imagenes resultantes que dan origen a la vez que nutren,
a las representaciones sociales. Finalmente se discute la
oportunidad del paisaje en la modelizaciéon de la ciudad
como estrategia para una planificacién mas sostenible.

Seis paisajes

El paisaje mendocino: fundacién y refundacién

Mendoza tiene desde fines del siglo XIX, una serie de
imAgenes mentales y de memorias colectivas arraigadas a
la materia, ala ciudad. El nacimiento de representaciones
asociadas al espacio esta presente desde que Mendoza,
un ano después de ser fundada por Pedro del Castillo
en el sitio conocido como Provincia Huarpe de Cuyo, es
objeto de un significativo acto simbdlico: su refundacion
el 28 de marzo de 1562, por Juan Jufré.

Aunque sin perdurar en la memoria colectiva, el
de Jufré, es el primer acto simbdlico sobre la urbe
mendocina: el cambio como via de legitimaciéon sobre
lo anterior. Desde entonces, Mendoza sera a lo largo
de su desarrollo una ciudad en continuo cambio a
través de actos simbolico/politicos: los traslados en
su emplazamiento y las variaciones de denominacion
-Mendoza, Resurreccién, Santiago de Mendoza, Villa
de Palmira, Ciudad Vieja y Ciudad Nueva-, ain cuando
muchas de ellas no hayan durado, seran parte de la
historia cultural de la capital provincial.

Estas refundaciones, traslados y renominaciones
sobre la ciudad de Mendoza, fueron igual que lo fue la
fundacién hispdnica en toda América, el dibujo de algo
nuevo, de un nuevo mapa (Romero, 2001: 68), en el que
se negaba o desestimaba la realidad existente para
proponer una realidad distinta, a la medida de los ideales
del momento y también de los intereses y ambiciones.

La ciudad se desarrollé a lo largo de 3 siglos sobre la
base de una trama regular de circulaciones ortogonales
(Nicolini, 2000), que encerraban el espacio publico
mas significativo de la ciudad: la plaza. La plaza era
el Unico moédulo no construido en la trama. Sitio de
celebraciones, de cambio de autoridades, de ejecuciones
y manifestaciones de fe se reunieron en torno de ella,
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la sede de Gobierno, la Iglesia Matriz, el mercado, que
muchas veces era la misma plaza, y el solar asignado al
fundador.

En Mendoza, la materializacién de la traza no
respondid estrictamente a lo previsto en el plano. Sibien el
poligono que plantearon los planos de las dos fundaciones
fue de 5 manzanas x 5 manzanas, el centro ceremonial
se movib hacia el Este ubicdndose en las adyacencias del
actual Canal Zanjén Cacique Guaymallén. Esta suerte
de adaptacién del modelo “cuadricular” a las condiciones
del lugar, se dio también en el emplazamiento de otras
ciudades de fundacién hispanica, ubicadas en una ribera
maritima o fluvial o entre dos cauces - como Buenos
Aires, Santiago de Chile o Bogota- en las que la plaza
qued6 también descentrada en el poligono fundacional:
aun cuando el Canal Zanjén no haya sido significativo en
tiempos de la fundacién, su presencia y la necesidad del
agua para el desarrollo de la vida en una zona desértica
como Mendoza, influyé indudablemente en la disposicién
de la plaza fundacional. En 1861 aquella ciudad colonial
que fue creciendo a la luz de distintos proyectos politicos,
sufrié un temblor de tierra que la dej6 en ruinas.

La Mendoza post- terremoto se levant6 sobre la
base de la estructura social y econémica de una ciudad
agricola, en la que el pensamiento ilustrado fue minando
el camino para fundar la Nacién. En la construcciéon de
la ciudad moderna que se da materialmente a partir de
1863, las visiones de mundo del grupo politico fueron
las que guiaron las acciones, sobre el espacio urbano
moderno. Para su realizacién convocaron a una serie de
profesionales - entre ellos agrimensores, ingenieros y
arquitectos- extranjeros en su mayoria, que a diferencia
del artesanado local serian los legitimos portadores de
modernidad.

La ciudad se fundé hacia el oeste del otrora nucleo
colonial, en la entonces Hacienda de San Nicolas,
determinéndose los sitios que debian quedar desocupados
para funciones especificas -templo, escuela, aduana, etc.-
frente a cada plaza y la altura de 5 varas para quienes
ocuparan lotes frente a la plaza principal.

La configuracion espacial de la Ciudad Nueva, que
organizd su trama en torno de una gran plaza central
y cuatro plazas satelitales a ella, fue la objetivacion de
los discursos y de las ideologias que prevalecieron en
ese momento: era necesario darle forma a los ideales
republicanos para que su valor ademdas de simbdlico,
fuera material. El espacio, como estructura creada por la
sociedad, debia transformarse ideolégica y politicamente.
Tenia que ser reflejo del progreso y la ocupacion (Raffa,
2009).

Hasta en sus calles, la Ciudad Nueva se diferencié del
antiguo ntcleo colonial. En este caso, el simbolismo estuvo
contenido en el ancho de las arterias: se cambiaron las
estrechas circulaciones coloniales por anchas y modernas
sendas.

El arbolado ptublico surgié de la posibilidad de que
circularan acequias en sentido oeste — este (Cirvini y
Ponte, 1998), que iban armando un cuadriculado que
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acompanaba al amanzanamiento urbano y servian de
canal de riego. Este sistema de acequias ademdés se
utilizaba, como evacuador del agua de lluvia. Es esta
propuesta de arboles en la via publica la que generd la
necesidad de dar una distancia prudente entre el tronco
y la linea de edificacién. De esta manera se permiti
el libre desarrollo de la copa y la apariciéon de veredas,
practicamente inexistentes en el ntcleo colonial.

La forestacién de la via publica, comienza a ser desde
entonces, parte constituyente de la identidad urbana de
Mendoza y un elemento moderador de los fuertes calores
estivales. Ademas, este sistema vereda/acequia/arbol, que
se repetia a ambos lados de la calle, creé la posibilidad de la
utilizacién del espacio pablico como expansién del espacio
privado. Esa apropiacion de lo publico, fue precisamente
una de las caracteristicas del espacio modernista.

El Centenario: ciudad e industria

El proceso de Organizacion Nacional que llevé a
nuestro pais a su primera gran modernizacién, supuso
un nuevo orden en cada aspecto de la vida institucional
y publica, orden que incidié en la vida cotidiana de las
personas en los distintos ambitos espaciales y determiné
la formalizaciéon de numerosos procedimientos - modernos
y racionales- para hacer lo que hasta entonces se
hacia por acuerdos tacitos. La arquitectura y la ciudad
empezaron a ser pensadas sobre bases conceptuales
que buscaron el apoyo del conocimiento cientifico y una
proyeccion hacia un futuro de progreso indefinido. Parte
de las caracteristicas centrales de ese proceso fueron
la normalizacién y tipificacion de la edilicia publica
que comprenderia escuelas, hospitales, cuarteles y
carceles, entre otras tipologias; la utilizacién de estéticas
asociadas al Historicismo para edificios publicos y casas
particulares; y la planificacién y multiplicacién de las
tipologias de espacio publico.

Con Paris como modelo y con Buenos Aires como
filtro intermedio, el disefio de los espacios publicos de
las principales ciudades argentinas se fue convirtiendo,
a veces en mayor grado que la arquitectura, en la
representacién material de la modernizacién y por
extensién de la ideologia liberal. Esta conquista pacifica,
fue més all4 de la jardineria, abarcando el campo de las
ideas y convirtiendo a las plazas y los parques en uno més
de los espejos (Berjman, 1992: 8) en los que debian verse
reflejados. La jardineria elaborada y vistosa, el uso profuso
del agua, los amplios espacios de césped, la incorporacion
de elementos arquitecténicos, los monumentos y obras
de arte, las fuentes y los quioscos, se contrapusieron
fuertemente a la fisonomia de la severa y despojada Plaza
Mayor de la época colonial, invitando a la poblacién a
recrearse en los nuevos y modernos paseos. Esta puesta
en marcha se materializ6 en la remodelacion de las plazas
principales y secundarias de las ciudades y en la creaciéon
de parques, como el Parque del Oeste en Mendoza, que se
convirtieron hacia fines del siglo XIX y principios del XX,
en los principales espacios abiertos urbanos.

El parque de Mendoza fue impulsado por el entonces
ministro del gobierno provincial, Emilio Civit en 1896. Su
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superficie se distribuyd en jardines, avenidas, bosques,
prados, lagos y parterres disefiados por Charles Thays.

Hacia 1910, el Parque estaba practicamente concluido.
Se habian hecho el dragado para el lago, las gradas del
Club de Regatas y la usina eléctrica que alimentaba las
luminarias del paseo. El hipédromo Andino contaba con
sus instalaciones, el zoolégico con su confiteria, y los
portones de acceso y los quioscos para musica habian sido
emplazados para deleite de la alta sociedad que repetia el
ritual del encuentro social de ver y ser visto. Fue el Parque
el que albergd el 25 de mayo el momento mas solemne
de la celebracion: el Tedeum, demarcando la jerarquia del
paseo respecto de los demas espacios urbanos, incluida la
plaza Independencia, otrora paseo principal de la ciudad.

Mientras en la ciudad a través de la arquitectura
y sus espacios publicos, se perseguia el progresista
modelo urbano europeo, el Estado emprendi6 la tarea de
homogenizar y formar en la identidad nacional a través
del dispositivo educativo a los portadores de ese progreso:
los inmigrantes.

Ese contrasentido en el espiritu moderno, se dio sobre
la base de la creencia elitista, de que el modelo europeo
era soOlo aplicable por quienes dirigian los destinos
nacionales; que eran ellos quienes debian controlar las
masas inmigrantes (y aqui actlan como instrumentos
el espacio y la educacién), y probablemente también
el progreso que traian consigo, encauzandolos tras los
objetivos del gobierno.

En Mendoza el progreso que vino de la mano de la
inmigraciéon tuvo un particular anclaje en la industria
vitivinicola. La mayoria de estas industrias eran posesion
de inmigrantes que fueron logrando el tan mentado
ascenso social. A los ojos de la elite estos extranjeros,
se habian convertido en respetables habitantes de la
Argentina, muchos de ellos benefactores de las ciudades
que los recibieron.

Las representaciones en torno de este grupo de
inmigrantes se modificaron, a partir del importantisimo
papel que ellos y sus industrias jugaban en la pujante
economia provincial. La industria se convirti6 asi
en simbolo de lo bueno del pasado y de lo bueno del
futuro, produciendo una confluencia entre tradicién y
modernidad, también propia del espiritu del Centenario
y nacionalizando el trabajo llevado a cabo y los logros
obtenidos.

Alasimagenes de los imponentes edificios industriales
y su moderno equipamiento (entre el que estaba el
Ferrocarril) se sumaron las casas patronales, modificando
la conformacién del paisaje.

En muchos casos, lasimportantes residencias formaron
parte de los limites visuales de las plazas, en torno de las
cuales nuevo equipamiento urbano fue estableciéndose.
Ademas de la iglesia, la escuela, el palacio municipal y
los comercios, surgieron como parte del equipamiento
de apoyo a estas grandes industrias: los inquilinatos
y las asociaciones mutualistas organizadas por los
inmigrantes italianos, libaneses o espafoles. Los festejos
en el espacio publico comenzaron a mutar, ya no sélo se
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festejaria la argentinidad, las fiestas conmemorativas de
cada colectividad también empezaron a formar parte del
paisaje urbano mendocino.

El progreso y su impronta en el paisaje

La consigna del Estado Nacional de modernizar el
campo y urbanizar el pais de los anos ‘30, se tradujo en
nuestra provincia, gobernada entre 1932 y 1943 por una
sucesion de politicos provenientes del Partido Demécrata,
en el interés por administrar y construir, entendiendo
esa construccién como modernizacién del equipamiento
y los servicios publicos mediante las obras encaradas.
A escala provincial, el Ministerio de Economia, Obras
Puablicas y Riego, materializé los nuevos programas de
salud, vivienda, educaciéon y recreacién, y los disemind
en el territorio provincial. A través de esos programas,
la Obra Publica entré en temas de accién social -casa de
la madre obrera; sociedades de beneficencia; escuelas
préacticas; asilos y reformatorios, etc.- que originalmente
no formaban parte de sus competencias.

En la ciudad de Mendoza comenzd a convivir junto
al estilo neocolonial y los historicismos, otro tipo de
arquitectura despojada de decorativismos y de su
ideologia original: la Arquitectura Moderna en su versiéon
racionalista. Aparecid el interés por la planificacién de
la ciudad, como estrategia para solucionar la creciente
urbanizacién fruto del aumento de la poblacién urbana.

Los imaginarios comenzaron a alimentarse con la
relacion gobierno conservador / profusién de obra ptblica
(Ballent y Gorelik, 2001:155). En este contexto ingresaron
a la funcién publica provincial un grupo de agentes del
campo técnico -entre los que se destacan Manuel y Arturo
Civit y Daniel Ramos Correas-, quienes unidos a los
gobernantes de turno por lazos de parentesco o amistad,
impulsaron una serie de acciones progresistas sobre la
ciudad. Entre esas acciones estuvo la convocatoria al
concurso del Plan Regulador para Mendoza que fue uno
de los primeros intentos oficiales a nivel nacional, de
aplicacion de este tipo de instrumento de gestiéon urbana.

Los planes reguladores fueron en el periodo la maxima
expresiéon del urbanismo moderno que lleg6 a nuestras
ciudades en los ’40, asi como la herramienta de base
cientifica para controlar racionalmente los procesos de
crecimiento y expansion.

En el que se hizo para Mendoza se planted el
crecimiento de la ciudad hacia el oeste. Este plan fue la
expresién de un nuevo tipo de fenémeno relacionado a la
ciudad, basado en la creciente preeminencia del paisaje
como inspiraciéon y como argumento de una arquitectura
moderna internacionalizada (Rigotti. 2004: 88- 110).

El Centro Civico, una de las pocas concreciones que
una década después de presentado tuvo el Plan Regulador,
fue la expresién material de un nuevo tipo de fenémeno
relacionado a la ciudad, en el cual lo individual y singular,
tendieron a desaparecer para dejar lugar a lo colectivo: los
espacios urbanoy arquitectonico comenzaron a proyectarse
para responder a una dindmica social fuertemente
movilizada por la sociedad de masas. Por eso, constituye
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un testimonio material de un momento histérico en el que
se intenté imprimir un cierto progresismo al desarrollo
de la ciudad, bajo la firme conviccién técnica y politica,
de querer producir una verdadera regulacién de la urbe
siguiendo los parametros del urbanismo moderno basados
en la funcionalidad.

Peronismo y paisaje social

El pleno empleo, el aumento de los salarios reales y
un gobierno popular industrialista son las marcas que en
la memoria colectiva caracterizan a los afios peronistas
(Gerchunoff y Antunez, 2002:141), sin embargo
durante sus casi diez anos de gobierno, el peronismo
fue modificando sus estrategias econémicas. Asi se pasé
a privilegiar la estabilidad por sobre la expansién, la
agricultura sobre la industria, la iniciativa privada y
el capital extranjero por sobre el crecimiento del sector
publico. En este marco el lugar de Mendoza en el contexto
nacional, su prominente economia regional, su posicién
estratégica y la disponibilidad de recursos energéticos
hacian de la provincia un objeto de deseo en el proyecto
politico de Peron.

El peronismo acentué el papel del Estado y de su
intervencién en la vida social, econémica y cultural de la
provincia y su capital. Salud y vivienda se convirtieron en
pivote del bienestar y la seguridad social a través de la
edificacién y equipamiento de hospitales, centros de salud,
escuelas y centros recreativos y deportivos que pasaron
a depender de los sindicatos; a su vez la construcciéon de
barrios obreros (como el bancario, ferroviario, vialidad o
de suboficiales) y el crédito hipotecario se convirtieron en
nervio de la expansién urbana. El ciclo de prosperidad
del primer gobierno peronista, caracterizado por el pleno
empleo y la distribucién de la renta nacional que alcanzé
a familias obreras y de las clases medias, se manifestd
en el reemplazo del adobe por el ladrillo en las viviendas
populares y en los consumos culturales a través de la
proliferacién de la radio como medio de informacién y
entretenimiento popular, y de la apertura de cines en los
barrios urbanos y en los departamentos convirtiéndose en
el programa preferido frente al fatbol, el hipédromo, el
casino, el box o el teatro (Bragoni, s/f).

El estimulo oficial provincial, inserto en los planes
quinquenales disefiados por el gobierno nacional, potencid
la obra publica manifestandose en la ampliacién de redes
camineras e hidraulicas existentes, en la construccién
de centrales hidroeléctricas en el sur provincial — como
el Nihuil- y en la explotacién petrolera a través de YPF.
La politica agraria y vitivinicola exhibié cambios de
importancia: se propicié el acceso a la propiedad rural
de una porcién de contratistas de vina a través de lineas
de crédito del Banco Central que foment6 también la
extensién y mejoramientos de vifiedos y frutales, de
seguros agricolas y la compra de maquinarias.

El paisaje posmoderno de la democracia

La combinacién de recuperacién democratica y
necesidad de enfrentar a un mundo nuevo cada vez mas
competitivo y globalizado, puso a Mendoza en un lugar
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favorecido a nivel nacional. Puerta de entrada y salida de
la economia argentina hacia Chile y de alli a la Cuenca
del Pacifico, la provincia y particularmente la capital
provincial, se transformaron en un lugar de atraccién de
inversiones (Roig, Lacoste y Satlari, 2004: 409). A partir
de este contexto, la necesidad de mejorar la oferta de
infraestructura y servicios, trajo aparejado un cambio
en la imagen real y simbélica de Mendoza sobre todo en
los ‘90, momento en que la ciudad empezd a mutar por
la intencién politica y el creciente interés empresario
de reconvertirla en un negocio turistico e inmobiliario.
Fenémeno que se daba paralelamente a la pérdida de
la funcién residencial de la capital (por de la migracién
de sus habitantes hacia el borde periurbano de Area
Metropolitana) de Mendoza.

La ciudad aparecié llena de contrates: acciones de
puesta en valor y desvalorizacién del paisaje cultural
mendocino se dieron en forma simultanea.

Paralelamente a la demolicion de viejas casonas
para la construccién de viviendas colectivas en altura
en las zonas mas cotizadas de la comuna -5° seccién-, se
pusieron en marcha politicas municipales de preservacion
y conservaciéon del patrimonio cultural. Esas politicas
permitieron el rescate del area fundacional de Mendoza
y la creacion del Museo de sitio (1989) y la remodelaciéon
de varias plazas entre ellas la Espana y la plaza
Independencia (1995) que habia sido intervenida por
altima vez en los afios 40 siguiendo el proyecto del Arq.
Daniel Ramos Correas. La Av. Sarmiento se convirti6é en
peatonal (Ponte, 2008). Se remodelaron las Av. Las Heras
(1991) y San Martin (1993), dejando paraddjicamente
tapado uno de los componentes méas significativos dentro
del paisaje de ciudad oasis: las acequias urbanas, que
progresivamente perdieron su funcién original. La
relacion fachada/arbol/acequia comenz6 a degradarse.

La ciudad fue creciendo desordenadamente hacia el
oeste y se ocuparon zonas aluvionales de fragil ecosistema
en el piedemonte, para construir barrios privados que en
un entorno acogedor podian disfrutar de la seguridad y
la cercania al centro mendocino. A escasos km. de estos
emprendimientos se levantaron también barrios de
viviendas inestables carentes de todo rasgo de modernidad
-agua corriente, cloacas, etc.-.

En el paisaje se fueron asentando cada vez mas las
marcas de un periodo de particulares matices ganado por
la falta de planificacién urbana, el exacerbado esteticismo
y la creciente inseguridad urbana.

El paisaje de ciudad oasis, ssu fin?

El deterioro progresivo y final de las arboledas urbanas
-debido al estrés hidrico, la contaminacion del aire y del
suelo y la accién destructiva de la poda indiscriminada e
inexperta- (De Rosa et al., 2010) y las excepciones a las
normas edilicias vigentes desde 1970, que permitieron
y permiten el nacimiento de altisimas torres entre
medianeras en los sitios que antes ocupaban viviendas
unifamiliares, son parte de los rasgos actuales del paisaje
de la ciudad.
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En los dltimos afios creci6 considerablemente el interés
politico y empresario por la capital provincial. Ambos
sectores creen ver en la densificacién y el crecimiento de la
ciudad en altura los rasgos més claros del progreso, tomado
el verde urbano -patrimonio de todos los mendocinos- como
valor agregado propio de algunos emprendimientos.

Las normas edilicias aparecieron como un obstaculo
rigido para ese avance material es por eso que comenzaron
a otorgarse excepciones al reglamento, que hoy se han
convertido en una propuesta de modificacién al cddigo.

Las reformas propuestas, tienen como objetivo principal
densificar el tejido urbano conservando los beneficios
ambientales de la preservacién de corazones de manzana
vegetados y la mayor disponibilidad de espacio vital para
el desarrollo de la arboleda en el espacio publico. Sin
embargo a los ojos de los cientificos y los vecinos de capital,
la propuesta técnica municipal no resulta coherente con
estos objetivos y es por tanto cuestionada desde el punto de
vista de la preservacion del ambiente urbano mendocino y
de la fisonomia del paisaje urbano.

La nueva reglamentacién permite la construcciéon
de estructuras de alturas desmesuradas en los nuevos
edificios -24 niveles-, condicionando el acceso a los
recursos climaticos regionales -radiacién solar, brisa
estival nocturna y temperatura aparente de cielo en
noches claras- y deteriorando el paisaje urbano en su
valor de homogeneidad morfolégica, aumentando asi
significativamente los riesgos y costos estructurales en
una zona de alta sismicidad como en la que se emplaza
Mendoza. Con el fin de conservar la acequia urbana
como un hecho cultural y patrimonial caracteristico de la
ciudad (Municipalidad de Mendoza, 2011) la normativa
determina, paraddjicamente, los sectores y calles sujetas a
preservacion, definiendo perfiles y materiales a emplear en
la reconstruccién y recubrimiento de estos cauces de riego,
concentrando la zonificacién de los sectores de cubierta
obligatoria en el microcentro comercial.

Del vasto patrimonio cultural y las importantes zonas
de interés que tiene la capital provincial, la propuesta sélo
contempla un pufiado de sectores sujetos a normativas
especiales, dejando sin ningun tipo de proteccién al resto
del patrimonio cultural mendocino.

Las nuevas paradojas

La escena posmoderna, otorga un un papel protagénico
al paisaje. Las miradas de los otros y los otros paisajes
comienzan a cobrar protagonismo en el campo de los
estudios culturales, particularmente vinculados a la
historia. En este contexto se inscribe el caso analizado en
el cual se advierte el entrecruzamiento de los paradigmas
objetivista y subjetivista como comprensiéon previa del
objeto de estudio. Aun cuando en este trabajo se han omitido
facetas del andlisis de la producciéon del paisaje urbano
de la ciudad de Mendoza, las dimensiones analizadas
visibilizan las improntas de los estilos de desarrollo, que
desde las esferas de poder, se instalaron en la evolucién
de la ciudad y que se sobre-imprimieron a las condiciones
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ambientales de aridez en un esfuerzo constante de dominio
y control de la naturaleza. Producto de estas acciones, el
conjunto de marcas territoriales vinculadas al trabajo
humano alenté la produccién de imaginarios en torno de
la conquista del territorio y percepcién de una ciudad que
daban cuenta del progreso, de los procesos de unificacion,
de la modernizacién que tenia lugar en la nacién y la
provincia, de los cambios de escala en el uso de la ciudad. Se
trata de las marcas territoriales que generaron la urdimbre
de actuaciéon urbana que se extendié — no sin sobresaltos-
hasta las dltimas décadas del siglo pasado.

Si el paisaje es un conjunto de formas heterogéneas,
de edades diferentes, pedazos de tiempos historicos
representativos de diversas maneras de producir las cosas
y construir el espacio (Santos, 1996: 65) el planteamiento
de actuaciones desconociendo, negando o destruyendo las
marcas territoriales, en otras palabras, el trabajo humano
previo, no hace si no amputar tiempos histéricos, formas,
estructuras y técnicas en la conformacién del paisaje. De
este modo, se desestructuran los contextos, homogeneizan
las formas, cambian las funciones y sittian al paisaje sélo
en el presente, destruyendo los testimonios de los tiempos
histéricos que lo precedieron y vaciando de contenido y
correlato entre imagenes y representaciones sociales asi
como también, de capital cultural sobre el cual articular los
paisajes del futuro.

Se trata de una realidad tangible que pese a la
distancia existente entre ésta y el discurso articulado sobre
los imaginarios y representaciones sociales, se mantiene de
tal forma que una invisibiliza a la otra y donde el proyecto
—en formato de normativa, por ejemplo- no alcanza a
materializar la conciliacién de ambas.

Aqui entonces cabe sefialar dos aspectos que resultan
altamente significativos para la comprensiéon de este
fenémeno de la paradoja del paisaje. Por un lado los relatos
oficiales sobre la visibilizaciéon de Mendoza, por otro, los
fenémenos dentro de cuyo marco se sigue actuando en la
construccién del paisaje.

Efectivamente, la profusion de imAgenes que
acompanan a la cultura contemporinea también opera
como correlato de los discursos, sin embargo no llegan a
modificar la imagen mitica de la Mendoza verde, pujante,
del trabajo humano hecho ciudad.

En este sentido es interesante destacar que, dado que el
principal medio para obtener informacién sobre la ciudad
es Internet (Direccién de Estadisticas e Investigaciones
Econémicas, 2009), el portal de la Secretaria de Turismo,
constituye una ventana ineludible para observar cémo se
vende el producto Mendoza y particularmente, advertir
cuales son los paisajes, cudles las imagenes con las que se
posiciona la Ciudad en esta suerte de escaparate virtual.
En dicho portal, se afirma que las metrépolis mendocinas
han crecido a la sombra de singulares arboledas que las
convierten en ciudades-bosques. Los arnosos ejemplares
regalan cotidianamente su sombra y sus colores, a cambio
del agua preciada que les acerca la red de acequias
centenarias. La memoria de huarpes, criollos e inmigrantes
queda reflejada en esta tradicion cultural, tinica en el pais
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(Secretaria de Turismo, 2011). Sin embargo, la galeria de
fotos de turismo urbano posee sélo 6 imagenes de las cuales
4 corresponden a Shoppings y las otras dos, a sectores del
centro urbano en las que si se observan —aunque sin ser el
motivo de la fotografia- las singulares arboledas, pero no
las acequias.

En general y en nuestro medio en particular, la
producciéon del paisaje es consecuencia de las acciones
llevadas a cabo en campos diversos. En el caso particular
de la ciudad de Mendoza, el paisaje urbano es emergente
de la normativa de edificacion vinculada a variables
diversas que no incluyen al paisaje como objeto de gestion.
Es alli, cuando se plantea el problema de un planeamiento
que se realiza sobre un paisaje urbano como si se tratara
de un espacio vacante y fuera una tabula rasa sobre la
que hay que trabajar. Si bien las nuevas normativas
favorecerian la compacidad de la ciudad y por tanto,
un mejor aprovechamiento de las infraestructuras en
un mas racional uso del suelo urbano y del territorio, al
mismo tiempo y dado el caricter indiscriminado de la
transformaciéon y la tendencia a la gentrificaciéon que
acarrean los modelos de expansion vertical que se propicia,
se estaria sentenciando a muerte al paisaje construido,
destruyendo el patrimonio arquitecténico y urbano, las
trazas fundacionales, el trabajo volcado en la construccion
de una ciudad con caracteristicas de oasis en zonas aridas,
en definitiva, se estaria borrando las sefias de identidad de
la ciudad de Mendoza. Se trata en palabras de Mufoz (2008)
de los procesos de urbanalizacion, esto es, la produccion
banal de la ciudad, en la que los intereses sectoriales de
la competitividad urbana priman sobre los derechos de los
ciudadanos y condicionan el desarrollo, el crecimiento de
acuerdo a los intereses de los mas poderosos.

Planteadas asi las cosas, el paisaje podria asumir un rol
proactivo en la instrumentacién de las nuevas normativas
asumiendo la modelizacion de los escenarios futuros
urbanos en los que el proyecto reflejaria las elecciones
consumadas. Como bien afirma Nogué (2008), los nuevos
paisajes deberian poder ser objeto de representacion
social. Para ello sera necesario formular un proyecto que
sea capaz de conciliar las valoraciones positivas de los
paisajes heredados, condensadas tras las imdgenes miticas
y articulado con la heterogeneidad y pluriculturalidad del
territorio. En este marco, la instancia de proyecto posee
la oportunidad de salvar el defasaje existente entre el
paisaje mitico, el real y el emergente —no proyectado- de la
normativa. Si se quiere aprovechar esa oportunidad, una
nueva visibilidad del paisaje seria la clave para superar
las paradojas que senala la historia cultural urbana
mendocina.

Consideraciones finales

Sabaté (2008) sefiala como parte de las demandas al
paisaje, la calidad estética del mismo. Quizd, mas que las
cualidades estéticas en si mismas, se trate de demandas
de los valores que supone esa estética. Armonia,
equilibrio, equidad, integralidad y autenticidad en las
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marcas territoriales, serian atributos referentes de una
ética de la estética paisaje, una ética que guie el uso y
aprovechamiento de la naturaleza, los recursos naturales,
la cultura y los recursos culturales.

Este trabajo ha pretendido sin 4nimos de ser
exhaustivo, presentar desde la historia cultural de
Mendoza, las imagenes que hoy constituyen parte de su
acervo paisajistico, algunas de las marcas territoriales
que actores especificos dejaron impresas en el territorio.
Algunas se hallan visibles, otras ocultas, transformadas
o desfiguradas, otras borradas, pero todas singularizan y
caracterizan la ciudad y su paisaje.
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Notas

1 Fundada en 1561 por la corriente colonizadora de
Chile sobre una zona de alto riesgo sismico, la ciu-
dad de Mendoza, capital de la provincia homo-
nima, se encuentra ubicada en el centro oeste del
territorio argentino. Por su emplazamiento posee carac-
teristicas de ciudad oasis en un clima arido y desértico.
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Resumen: En un contexto de intensa competitividad entre los destinos turisticos, la imagen percibida es un elemento
clave y desempefia, a su vez, un papel fundamental en la eleccion del destino puesto que los valores que se asocian a ésta,
representan un factor determinante en el proceso de decision de compra de los potenciales turistas. Este hecho es debido
a que la actitud del turista hacia un determinado destino es resultado de la percepcion, reflejo de la imagen, que se ha
formado del mismo. El objetivo general de este trabajo consiste en presentar un procedimiento para la identificacion de
la imagen percibida a priori del destino turistico. Con esta finalidad, se analizara el conjunto de componentes cognitivo-
afectivos que conforman la imagen del turismo rural en Galicia. Los resultados que se obtienen del estudio, realizado
con un total de 400 cuestionarios a turistas rurales, demuestran que la imagen posee una naturaleza multidimensional
que hace referencia tanto a las creencias y conocimientos que el turista posee sobre los atributos del destino (dimension
cognitiva) como a los sentimientos de éste hacia ese lugar (dimensién afectiva).
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turada; Turismo rural..

Title: The interpretation of the reality of the destination by tourists: cognitive and affective evaluations

Abstract: In a context of intense competition between tourist destinations, the perceived image is key and plays, in turn, a
key role in the choice of destination as the values associated to it, represent a decisive factor in the process purchasing de-
cision of potential tourists. This is because the attitude of tourists towards a destination is the result of perception, reflection
of the image, which has made it.The overall objective of this paper is to present a procedure for identifying the perceived
image of the destination. To this end, we will analyze the set of cognitive-affective components that make up the image of
rural tourism in Galicia. The results obtained from the study, performed using a total of 400 questionnaires to rural tourists,
show that the image has a multidimensional nature that refers to both belief and knowledge that tourists have on the attri-
butes of destination (cognitive dimension) and to his feelings towards this place (affective dimension).
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Introduccion

La importancia que adquiere la imagen en el desarrollo
turistico de un lugar se pone de manifiesto en el elevado
numero de trabajos que, en las tres ultimas décadas, se ha
vertido en la literatura sobre este topico desde diferentes
enfoques. Hoy por hoy, es uno de los fenémenos mas
examinados dentro de la investigacion en turismo (Gartner
& Shen, 1992; Chen & Hsu, 2000; Tapachai & Waryszak,
2000; Chen, 2001) y puede, asimismo, concebirse como uno
de los temas que acumulan mayor atencién y relevancia
en la literatura (Fakeye & Crompton, 1991; Walmsley &
Young, 1998; Beerli & Martin, 2004b).

Este trabajo tiene como objetivo proponer un
procedimiento para medir la imagen percibida del destino
turistico. Con esta finalidad, se efectia inicialmente
una exploraciéon de los fundamentos tedricos de la
imagen turistica y, bajo este cometido, se lleva a cabo
una revisiéon del conjunto de dimensiones cognitivas y
afectivas que la integran. Igualmente, se desarrolla una
exposicién descriptiva y comparativa de las metodologias
primordiales utilizadas en otras investigaciones que han
tratado de medir la imagen de destino turistico, es decir,
estructurada y no estructurada.

Posteriormente, se realizarala aplicacién metodolédgica,
que combina una investigacion inicial cualitativa y otra
posterior cuantitativa, a la imagen percibida del turismo
rural en Galicia. Las razones que justifican su eleccion
estan relacionadas con la significativa expansion de esta
modalidad turistica en la comunidad gallega, pues aunque
representa un pequeno porcentaje de turistas, debido
a su difusién por todo el territorio, tiene un profundo
significado social.

Entre todas las definiciones de la imagen, puede
destacarse por su amplitud y precision la propuesta
por Baloglu & McCleary (1999a), que consideran la
imagen como la “representaciéon mental de las creencias,
los sentimientos y la impresiéon global del individuo
sobre un destino turistico”, lo que se denominara en la
presente investigacién, imagen percibida. Esta definicion
recoge las distintas dimensiones que, de acuerdo con la
literatura, deben integrar el concepto imagen de destino.
En concreto, incluye las evaluaciones tanto cognitivas,
creencias o conocimientos que posee un individuo acerca
de las caracteristicas o atributos de un destino turistico,
como las afectivas, representadas por los sentimientos
hacia el destino.

Aproximacion tedrica al tema de la imagen de
destino turistico

La imagen de destino turistico ha recibido a lo largo
de los ultimos afios' gran atencién tanto en la literatura
académica como en la profesional, lo que hace notorio, sin
lugar a dudas, la importancia que presenta esta linea de
investigacion (Baloglu & Brinberg, 1997; Gallarza, Gil
& Calderén, 2002), identificandose, de este modo, como
un tema capital en la literatura turistica (Chon 1990;
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Echtner & Ritchie, 1991; Gartner, 1986; Buhalis, 2000;
Gallarza et al; 2002; Pike, 2002).

Sin embargo, a pesar de su trascendencia, una
primera aproximacién a la delimitacién tedrica de la
imagen de destino turistico exige reconocer la falta de
una estructura conceptual sélida, poniendo de manifiesto
que este concepto ha sido vagamente definido (Fakeye &
Crompton, 1991; Echtner & Ritchie, 1991, 1993; Gartner,
1993; Walmsley & Young, 1998; Beerli & Martin, 2004)
y que, en definitiva, todavia no hay consenso sobre la
naturaleza y el proceso de la formacién de imagen de
destino (Echtner & Ritchie, 1993).

Se podria decir que existen tantas definiciones de
imagencomoautores preocupados porsuconceptualizacion.
En determinados casos, las definiciones concernientes
a la imagen turistica estan centradas en su naturaleza
holistica, limitandose a concebir la misma como la
percepcidon global o el conjunto de impresiones sobre un
lugar (Calantone, di Benedetto, Hakam & Bojanic, 1989;
Hunt, 1975; Phelps, 1986; Echtner & Ritchie, 1991;
Fakeye & Crompton, 1991; Valls, 1992; Gartner, 1993;
Coshall, 2000; Gallarza et al; 2002).

Por otro lado, como ponen de relieve diversas
investigaciones (Crompton, 1979; Gartner, 1986, 1989;
Richardson & Crompton, 1988; Dadgostar & Isotalo,
1995; Kotler, Haider & Rain, 1993), se rechaza considerar
la imagen turistica como percepcién global y se empieza
a contemplar la misma como la suma de impresiones
individuales o percepciones de atributos.

Otros trabajos sugieren que la imagen turistica es
una representacion mental resaltando, de este modo,
el caracter subjetivo de la misma (Crompton, 1979a;
Moutinho, 1987, Fakeye & Crompton, 1991; Gartner,
1993; Kotler, Haider & Rein, 1993; Middleton, 1994;
Milman & Pizam, 1995; Alhemoud & Armstrong, 1996;
Seaton & Benett, 1996). Cabe destacar aqui la aportacion
de Gartner (1993), quien establece que la imagen se basa
en las percepciones del turista més que en la realidad
objetiva del propio destino y, de forma similar, Gallarza
et al. (2002) consideran que la imagen de destino turistico
es un concepto subjetivo, dado que se concibe como “una
interiorizacion de las percepciones” del turista.

Otro rasgo que se destaca en la conceptualizacion de
la imagen turistica es su caracter connotativo o afectivo
(Dadgostar & Isotalo, 1995; Mazanec, 1994). Mazanec
(1994) considera que la imagen de un producto turistico
consiste en criterios connotativos y emocionales asociados
con el producto, reduciendo, de esta manera, la imagen a
un plano afectivo, sin considerar que pueda estar también
influenciada por factores racionales. No obstante,
Moutinho (1987) y Alhemoud & Armstrong (1996) sefialan
la existencia tanto de componentes afectivos como de
elementos cognitivos.

Una definicién que recoge las distintas dimensiones
que de acuerdo con la literatura deben integrar el concepto
imagen de destino y que puede destacarse por su amplitud
y precision es la propuesta por Baloglu & McCleary (1999a)
que consideran la imagen como la “representacién mental
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de las creencias, los sentimientos y la impresién global del
individuo sobre un destino turistico”. En concreto, incluye
las impresiones del individuo y sus evaluaciones tanto
cognitivas como afectivas del lugar.

Asi pues, del andlisis de las definiciones presentadas,
se deriva que la imagen de un destino es, en definitiva,
todo lo que evoca el destino en el individuo (ideas,
creencias, sentimientos o actitudes que asocia con el
lugar), y que ésta no se limita a la percepcion de estimulos
sensoriales, sino que incluye también codigos seméanticos,
y se ve afectada tanto por factores internos como externos
al individuo (Sanz, 2008: 99).

Gallarza et al. (2002: 52-55) proponen un modelo
tedrico que define la naturaleza de la imagen segtn cuatro
caracteristicas:

1.Compleja. Las dicotomias en su conceptualizacién, es
decir, tanto en su naturaleza (colectiva o unipersonal)
como en su contenido (tipo de componentes y forma
en la que interactian) conducen a esta primera
caracteristica.

2.Multiple. La justificacién de su naturaleza como
concepto multidimensional se apoya en dos factores:
el primero corresponde a su naturaleza (basada en
atributos u holistica) y el segundo, a su proceso de
formacién (considerado de forma estatica y dinamica).

3.Relativista. Se considera un concepto relativo puesto
que es simultdneamente subjetivo (que varia entre
sujetos) y comparativo (que supone percepciones entre
varios objetos).

4.Dindamica. Esta ultima caracteristica reconoce que la
imagen no es un concepto estatico, sino que se modifica
en funcién de dos variables: el tiempo y el espacio.

La naturaleza multidimensional de la imagen del
destino turistico

El examen de la naturaleza de la imagen de destino
requiere el andlisis de las dos corrientes primordiales de
investigacion sobre este tema. Mas concretamente, es
necesario distinguir entre el tradicional enfoque cognitivo
y el reciente enfoque cognitivo-afectivo.

Si bien tradicionalmente se ha otorgado una
importancia mayor al componente cognitivo? de la imagen
(Baloglu & Brinberg, 1997; Walmsley & Young, 1998;
Baloglu, 1999); sin embargo, existe en la actualidad la
conviccién cada vez mas generalizada sobre la presencia
de evaluaciones tanto cognitivas como afectivas en la
percepcién del destino turistico (Moutinho, 1987; Gartner,
1993; Baloglu & Brinberg, 1997; Walmsley & Young,
1998; Baloglu & McCleary, 1999a).

Asi pues, los estudios méas actuales en la literatura
turistica (Baloglu & McCleary, 1999a; Yoon & Kim, 2000;
Sonmez & Sirakaya, 2002; Kim & Richardson, 2003;
Beerli & Martin, 2004; Pike & Ryan, 2004) se inclinan
por considerar que la imagen es un concepto que se
constituye a través de la interpretaciéon tanto racional
como emocional de los sujetos y es consecuencia, por
tanto, de la incorporacién de dos dimensiones que estan
estrechamente interrelacionadas: (1) las evaluaciones
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perceptuales/cognitivas y (2) las evaluaciones afectivas.

El co’mponente cognitivo de la imagen se refiere a
las creencias y los conocimientos del individuo sobre los
distintos atributos del destino turistico; desde un punto
de vista perceptual o cognitivo, la imagen de un destino
turistico se valora sobre la base de un conjunto de atributos
que se corresponden con los recursos, atracciones u oferta
turistica en general de que dispone un determinado
destino (Stabler, 1990)*.

El componente afectivo se relaciona con sus
sentimientos del turista hacia un lugar o destino
(Walmsley & Jenkins, 1993; Baloglu & Brinberg, 1997;
Baloglu, 1999; Baloglu & McCleary, 1999% Chen & Uysal,
2002; Beerli & Martin, 2004a, 2004b; Pike & Ryan, 2004);
Walmsley & Young (1998) sugieren que los destinos
turisticos evocan todo un conjunto de experiencias
emocionales para los turistas que pueden ser incluidos
bajo conceptos tan abstractos como son la excitacién, el
agrado o la relajacién, entre otros.

De acuerdo con este planteamiento por el que aboga
la corriente de investigacién actual, la imagen de destino
debe considerarse como un fenémeno multidimensional.
La coexistencia de las dimensiones cognitiva y afectiva en
el estudio de la imagen permite, de este modo, comprender
mejor la representaciéon que tiene el turista de un lugar
cuyo significado no se limita sélo a sus propiedades fisicas
sino que también incluye los sentimientos de la persona
hacia el lugar (Baloglu & Brinberg, 1997).

Por consiguiente, se procede al enunciado de la
primera hipétesis:

Hipdétesis n® 1. La imagen percibida a priori del destino
turistico se constituye por la combinacién de evaluaciones
cognitivas y afectivas.

Respecto a la complementariedad de ambas
dimensiones de la imagen, si bien se hace una
distincién entre ellas, cabe indicar que también estan
interrelacionadas (Baloglu & McCleary, 1999a). En
este sentido, Gartner (1993) establecié que, si bien el
componente cognitivo y el afectivo son diferentes, estan
conectados jerarquicamente.

De un punto de vista tedrico, parece existir un
convencimiento generalizado de que el componente
cognitivo es un antecedente del componente afectivo
(Gartner 1993; Stern & Krakover, 1993; Baloglu &
Brinberg, 1997; Baloglu & McCleary, 1999a; Beerli &
Martin, 2004b; Pike & Ryan, 2004), de modo que las
respuestas evaluativas del consumidor (imagen afectiva)
se derivan de su conocimiento de los objetos (imagen
cognitiva) (Holbrook, 1978; Russel & Pratt, 1980; Anand,
Holbrook & Stephens, 1988; Stern & Krakover, 1993).

Asimismo, la combinacién de estos dos componentes
de la imagen, el componente cognitivo y el componente
afectivo, da lugar a una imagen global o compuesta que
hace referencia a la valoracién positiva o negativa que se
pueda tener del producto turistico (Leisen, 2001; Milman
& Pizam, 1995), pudiendo ser similar o diferente de las
percepciones cognitivas o afectivas que los individuos
poseen sobre el destino, las cuales actuarian como
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antecedentes en la formacién de esta imagen general
(Gartner, 1993; Baloglu & McCleary, 1999a). En este
sentido, Ahmed (1991) plantea que dado que la evaluacion
de la imagen global y la de sus componentes puede
ser diferente, deben medirse ambas para entender el
posicionamiento de un destino.

En efecto, la relacion entre los componentes cognitivo,
afectivo y la imagen global de un destino turistico seria la
siguiente: el componente cognitivo influye directamente
sobre la imagen global e indirectamente, afectando a la
misma través del componente afectivo, y, por su parte,
el componente afectivo también influye sobre la imagen
global (Baloglu & McCleary, 1999a; Stern & Krakover,
1993).

Se acepta, de este modo, en la literatura el papel
antecedente del componente cognitivo sobre el afectivo,
de modo que las respuestas valorativas del consumidor
(Imagen afectiva) son funcién de su conocimiento de los
objetos (Imagen cognitiva) (Holbrook, 1978; Russel &
Pratt, 1980; Annad, Holbrook & Stephens, 1988; Baloglu
& Brinberg, 1997; Baloglu, 1999; Baloglu & McCleary,
1999a; Stern & Krakover, 1993; Pike & Ryan, 2005).

Bajo esta premisa, se enuncian a continuacién las
siguientes hipdtesis:

-H1a. Las evaluaciones cognitivas influyen
significativamente en la imagen global del destino
turistico.

-H1b. Las evaluaciones afectivas influyen
significativamente en la imagen global del destino
turistico.

-Hlec. Las evaluaciones cognitivas influyen

significativamente en las evaluaciones afectivas del

destino turistico.

Se perciben, pues, tres diferentes aproximaciones
empleadas para explicar la imagen de destino turistico
(véase Figura 1): (1) desde un punto de vista perceptual
o0 cognitivo a través de la valoracién de los atributos del
destino; (2) desde una perspectiva afectiva sobre la base
de los sentimientos o emociones que despierta el destino; y
(3) desde un enfoque global o impresién general del lugar.

Por otra parte, entre los esfuerzos por lograr de forma
mas precisa la definicién de los componentes de la agen,
cabe destacar como aportacion mas relevante la propuesta
de Echtner & Ritchie (1991,1993) que concluye que la
imagen de un destino esté integrada por tres continuos de
naturaleza bipolar: a) atributo — holistico; b) funcional —
psicolégico; y ¢) comtn — Ginico.

a)El continuo atributo—holistico plantea que la imagen
estd compuesta no sélo por la percepcién del turista
de los distintos atributos individuales del destino

—clima, hospitalidad o alojamiento, entre otros—,

enfoque ampliamente aceptado en la literatura, sino

también por sus impresiones holisticas o globales del
lugar. Este razonamiento parte de las investigaciones
desarrolladas en el terreno del procesamiento humano
de la informacién (San Martin, Rodriguez & Vazquez,

2006). Segun Maclnnis & Price (1987), el individuo

realiza generalmente un procesamiento basado,
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por un lado, en fragmentos de informacién de las
caracteristicas del estimulo discursivo y, por otro, en
métodos mas holisticos o globales de representacién de
la informacién. En definitiva, la impresiones holisticas
tal vez sean empleadas con el fin de disminuir el
ntmero de alternativas de acuerdo a los atributos del
destino (Echtner & Ritchie, 1991,1993).
b)El continuo funcional-psicolégico contrasta, por
una parte, las caracteristicas del destino que son
tangibles y directamente observables o medibles, las
cuales representan las caracteristicas funcionales
que le vienen a la mente al turista cuando piensa
en un destino (nivel de precios, infraestructura
de transporte, tipos de alojamiento, etc.); y, por
otra parte, aquellas que resultan més intangibles,
abstractas y dificiles de medir, que se corresponden
con las impresiones psicolégicas (amabilidad,
seguridad, calidad del servicio esperado, etc.) referidas
al ambiente o la atmoésfera que el individuo asocia con
un lugar (Echtner & Ritchie, 1993; Choi, Chan & Wu,
1999; O’Leary & Deegan, 2003)°.
c¢)El continuo comuUn—unico revela la distincién
entre aquellas caracteristicas o rasgos comunes
para varios destinos, ya sean de caracter funcional

(clima, vida nocturna, nivel de precios, etc.) o

psicolégico (hospitalidad, seguridad, etc.), y aquellas

caracteristicas que se perciben singulares, especificas

0 Unicas® para cada uno de los mismos (Echtner &

Ritchie, 1993).

En consecuencia, cabe sentenciar que la imagen ha de
entenderse y analizarse como un concepto de naturaleza
multidimensional cuya interpretacién debe apoyarse en
la interaccién de todos los componentes identificados
previamente: atributo y holistico, teniendo en cuenta,
ademés, que cada uno contiene caracteristicas de
naturaleza funcional y psicoldgica, que, a su vez, pueden
ser comunes y unicas (Echtner & Ritchie, 1991,1993).

La complejidad de la medicion de la imagen
turistica

Como refleja Mazanec (1994), en cualquier estudio
de la imagen, las relaciones entre las variables objeto
de estudio son expuestas en tres dimensiones: se
miden las percepciones de los sujetos (1* dimensién)
en torno a objetos o destinos (2" dimensién) respecto a
determinados atributos o caracteristicas (3" dimensién).
Esta tridimensionalidad manifestada por los estudios de
la imagen turistica permite un gran juego por parte del
investigador en cuanto al manejo de las relaciones entre
las variables (Gallarza et al; 2002).

Bajo estas premisas, en la medicion de la imagen
de los destinos turisticos se emplea habitualmente
la combinacién de dos técnicas, estructurada y no
estructurada, con el fin de captar todas las dimensiones
que integran este concepto’, destacando, en este sentido,
las aportaciones de Echtner & Ritchie (1993) por ser
los primeros autores en proponer esta metodologia
combinada.
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Figura 1. Sistema interactivo de los componentes de la imagen. Fuente: Tasci, Gartner &

Cavusgil (2007: 200)

Técnicas estructuradas

Un nimero importante de trabajos (Echtner & Ritchie,
1993; Font, 1997; Coshall, 2000; Bigné & Sanchez, 2001;
Leisen, 2001; Beerli & Martin, 2004a, 2004b; Hosany,
Ekinci & Uysal, 2006) asumen que la imagen es un
constructo multidimensional, abordando la medicién del
componente comun de la misma a través de la metodologia
estructurada.

En este sentido, las técnicas estructuradas empleadas
en la medicién de la imagen turistica, también definidas
como aproximaciones o escalas multi—atributo, estan
fundamentadas en la aplicacién de una bateria de
atributos o caracteristicas relevantes del destino
fijadas de antemano por los propios investigadores. No
obstante, se hace manifiesta la heterogeneidad respecto
a la cantidad e identidad de los atributos® utilizados para
evaluar la imagen asi como también en la amplitud de las
escalas y en el formato de recopilacion de los datos (Beerli
& Martin, 2004b).

En general, los atributos son obtenidos mediante la
realizacion de estudios exploratorios en base a la revision
bibliografica y, posteriormente, se completan mediante
los resultados obtenidos en diversas entrevistas en
profundidad y/o grupos de discusion.

Seguidamente, se analiza el peso los mismos mediante
un cuestionario solicitando la valoraciéon de los sujetos
acerca de los atributos que caracterizan al destino
especifico. Entre los procedimientos de medicién maés
utilizados destacan las escalas ordinales y de intervalo,
tales como el uso del escalamiento multidimensional
(MDS) (Gartner, 1989; Baloglu & Brinberg, 1997; Mackay
& Fesenmaier, 2000), escalas nominales para la aplicacion
del analisis de correspondencias (Calantone et al; 1989),
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escalas tipo Likert® o de diferencial semantico (Echtner &
Ritchie, 1993; Bigné & Sanchez, 2001; Beerli & Martin,
2004a), respuesta cognitiva empleando preguntas
abiertas y propuesta de adjetivos (Reilly, 1990; Echtner
& Ritchie, 1993) y la técnica denominada «repertory-grid»
(rejilla-repertorio) (Walmsley & Jenkins, 1993; Coshall,
2000).

En la misma linea, la medida de la dimensién
afectiva de la imagen de los destinos turisticos se
basa en los trabajos de Russell & Pratt (1980) sobre la
estructura cognitiva del afecto y su espacio circumplejo
(bi-dimensional y bi-polar). Su medida se operativiza
mediante el uso de una escala de diferencial seméantico
de cuatro dimensiones bi-polares representativas de ocho
posibles estados afectivos: aburrido-divertido; estresante-
relajante, deprimente-excitante, desagradable-agradable.

Por otra parte, cabe poner de relieve que la imagen
global, como ya se ha mencionado, se ha llegado a
considerar un tercer componente de la imagen, junto al
afectivo y al cognitivo, siendo similar o diferente de las
percepciones cognitivas o afectivas que se poseen sobre
el destino (Gartner, 1993; Baloglu & McCleary, 1999a).
En este sentido, Ahmed (1991) plantea que dado que la
evaluacion de la imagen global y la de sus componentes
puede ser diferente, deben medirse ambas para entender
el posicionamiento de un destino.

En definitiva, la metodologia estructurada se considera
especialmente apropiada para medir la percepciéon de
los atributos comunes del destino, tanto de naturaleza
funcional como psicolégica y, entre las principales ventajas
que se le atribuyen, se sitta su facilidad para administrar
y codificar los datos a través de los diversos procedimientos
estadisticos (San Martin, 2006). Sin embargo, no puede
asegurarse lo mismo cuando se valora su capacidad para
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capturar los componentes Unico y holistico de la imagen
de destino (Echtner & Ritchie, 1991, 1993).

Técnicas no estructuradas

Los trabajos de Echtner & Ritchie (1991, 1993) son
pioneros a la hora de abordar el estudio de la imagen de
un destino desde esta perspectiva en la cual los atributos
no se especifican al inicio de la investigacién sino que
son obtenidos, fundamentalmente, a través de preguntas
abiertas con la finalidad de que los sujetos determinen con
mayor libertad los atributos esenciales para la formaciéon
de la imagen de un destino concreto.

La técnica no estructurada, por tanto, se considera
especialmente util para medir los componentes holistico
y Unico de la imagen de destino mediante la proposicion
por parte del investigador de diversas preguntas abiertas
(Reilly, 1990; Echtner & Ritchie, 1991,1993; Choi,
Chan & Wu, 1999; Tapachai & Waryszak, 2000) donde
se busca la espontaneidad de los turistas a la hora de
describir libremente sus impresiones y creencias sobre
un determinado destino turistico. No obstante, no
puede decirse lo mismo respecto a su nivel de detalle,
que resulta muy variable en la medida en que depende
de las habilidades de cada individuo para mostrar sus
impresiones sobre el destino, ni tampoco de su fiabilidad
y validez estadistica, que son especialmente limitadas
(Reilly, 1990; Echtner & Ritchie, 1991, 1993).

De este modo, para abarcar el estudio de la imagen
desde un punto de vista holistico algunos investigadores
(Echtner & Ritchie, 1991, 1993; Choi, Chan & Wu, 1999;
Tapachai & Waryszack, 2000; Baloglu & Mangaloglu,
2001; Bigné & Sanchez, 2001; Pike, 2002) han optado por
combinar el uso de técnicas estructuradas con la inclusiéon
de preguntas abiertas dentro del mismo cuestionario.

Diseno metodolégico de la investigacion

Para dar respuesta a los objetivos propuestos y poder
evaluar empiricamente las hip6tesis formuladas se plantea
un proceso metodoldgico que combina una investigacion
inicial cualitativa y otra posterior cuantitativa.

La fase cualitativa se apoya en la investigacion
exploratoria efectuada a través de una exhaustiva revision
bibliografica y finalmente, mediante la realizacién de un
grupo de discusién con los estudiantes del Master Oficial
en Direccion y Planificacién del Turismo de la Universidad
de A Coruna con la finalidad de conseguir una mayor
cantidad de informacién sobre la problematica de estudio,
en concreto, para la identificacién y conceptualizacién de
las variables potencialmente influyentes en la formacion
de la imagen del destino de referencia asi como del
conjunto de atributos de naturaleza cognitiva y afectiva
que caracterizan de modo apropiado al mismo, valorando
los que mas se adecuaban a las caracteristicas del destino
y los que poseian la capacidad de ser evaluados por los
individuos retrotrayéndose mentalmente a una etapa
previa a su experiencia turistica.

De este modo, los resultados obtenidos en esta fase
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se toman como referencia para el planteamiento y disefio
de la fase cuantitativa que es desarrollada mediante la
aplicacién de una encuesta efectuada a los individuos que
se encuentran realizando turismo rural en Galicia durante
los meses comprendidos entre diciembre de 2008 a marzo
de 2009 a partir de un cuestionario autoadministrado
estructurado enviado previamente por correo postal a
los propietarios de los establecimientos de turismo rural
gallegos previamente contactados via telefénica.

Asimismo, el criterio muestral que se ha establecido
viene determinado, en primer lugar, mediante una
divisién del destino por provincias y, en segundo lugar,
teniendo en cuenta el tipo de alojamiento y el ntimero
de plazas de cada uno de ellos!®. De esta manera, la
seleccion de la muestra se realizé mediante un método no
probabilistico, dado que no existia probabilidad conocida
de que cualquier elemento particular de la poblacién fuera
elegido (Bello, Vazquez & Trespalacios, 1996).

También se tuvo en consideracién el hecho de que los
estudios anteriores sobre la imagen de destino turistico
utilizando cuestionario autoadministado informaban de la
obtencién de entre el 26 y el 40% de respuestas conseguidas.
Asi pues, asumiendo una tasa cautelosa de respuestas de
alrededor del 20%, se enviaron aproximadamente 2000
cuestionarios entre los establecimientos colaboradores en el
estudio para que éstos fueran contestados por los turistas'!
que se encontraban realizando turismo rural en Galicia
durante el periodo de duracién del trabajo de campo.

En la Tabla 1 se refleja el volumen de cuestionarios
autoadministrados que fueron enviados teniendo en
cuenta la fragmentacién por provincias y el tipo de
alojamiento. El nimero de encuestas que se refleja en
cada una de las celdas procede del resultado de hallar los
porcentajes para cada tipo de alojamiento en cada una de
las provincias en base al nimero de plazas de que dispone.
En este sentido, indicar que, finalmente, colaboraron en
la investigacién un total de 154 casas rurales gallegas en
base a la distribucién siguiente: A Coruna: 47; Lugo: 36;
Ourense: 32; Pontevedra: 39. El volumen definitivo de
cuestionarios tutiles fue de 391 representando el 19,53% de
respuesta real, lo que permitié asumir un error muestral
+- 5,5% para p=q=0,5 y z=2.

Disenno del cuestionario y presentacion de las
escalas de medicion de las variables

Con el proposito de caracterizar la naturaleza
multidimensional del componente comtn de la imagen del
destino turistico, se realiza su estudio mediante la técnica
estructurada, que tal y como se defini6 con anterioridad, se
fundamenta en un listado de atributos fijados previamente
por el investigador y sometidos posteriormente a un filtraje
a través de la informacién y las opiniones alcanzadas en la
fase cualitativa.

Asi pues, para evaluar la imagen percibida del destino
turistico, se emplearon tres escalas diferentes: cognitiva,
afectiva y global:

1.Con la finalidad de medir el componente cognitivo de
la imagen, se han tomando en cuenta los atributos
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mas frecuentemente reflejados en trabajos previos y
en la revision de otras escalas aplicadas para medir la
imagen de destinos turisticos (Gartner, 1989; Fakeye
& Crompton, 1991; Gartner & Shen, 1992; Echtner
& Ritchie, 1993; Hu & Ritchie, 1993; Stabler, 1990;
Baloglu & McCleary, 1999a, 1999b; Chen & Hsu, 2000;
Beerli & Martin, 2004a, b). En concreto, se eligieron
20 atributos cognitivos con diferente posicién en el
continuo funcional-psicolégico (Echtner & Ritchie,
1991; Gallarza, Gil & Calderdn, 2002). La opinién de
que dispone inicialmente el turista de los atributos
cognitivos es recogida mediante una escala Likert de 7
posiciones (1= total desacuerdo; 7= total acuerdo).

2.La evaluacién de los atributos que forman parte del
componente afectivo se llevé a cabo empleando una
escala bipolar de diferencial seméntico de 4 items y
7 puntos: aburrido-divertido, estresante-relajante,
deprimente-excitante, desagradable-agradable,
siguiendo la propuesta de los trabajos empiricos de
autores como Russel & Pratt (1980) y utilizados con
anterioridad en diversos estudios (Walmsley & Jenkins,
1993; Walsmley & Young, 1998; Baloglu & McCleary,
1999a; Baloglu, 2001; Baloglu y Mangaloglu, 2001; Kim
& Richardson, 2003; Beerli & Martin, 2004a, b; Pike &
Ryan, 2004).

3.La valoracién de la imagen global se mide a través
de un uUnico item preguntando a los encuestados: “En
general, ;qué imagen tiene usted del turismo rural en
Galicia?” Para codificar las respuestas, se utilizé una
escala Likert de 7 puntos que oscila desde muy negativa
(1) hasta muy positiva (7).

Analisis y discusion de los resultados

Analisis descriptivo de los atributos de la imagen

Como preambulo, se considera fundamental realizar
un andlisis descriptivo de la imagen de destino apelando
a las valoraciones de la muestra obtenida. Para cada uno
de los atributos estudiados se muestran las puntuaciones
medias y la desviacion tipica.

Las puntuaciones obtenidas para los veinte atributos
que determinan la imagen del turismo rural en Galicia
a nivel perceptual o cognitivo se recogen en la Tabla 4.
En ella, se puede observar que los tres atributos mejor
valorados por la totalidad de la muestra se corresponden
con la belleza paisajistica, el ambiente relajado y
tranquilo y la gastronomia local.

También alcanzan niveles relativamente elevados
los atributos asociados con la seguridad del destino,
su riqueza histérica y patrimonial y la hospitalidad
y amabilidad de los residentes. Por el contrario, los
atributos peor valorados se corresponden, por una parte,
con la creencia de que Galicia como destino de turismo
rural no presenta facilidad en la infraestructura de
accesos y transportes desde otras regiones y, por otra,
su clima no es considerado como el mas agradable. A su
vez, se “critica” también la ausencia de zonas de recreo
y disfrute para nifios asi como de oportunidades para la
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aventura y el deporte.

En general, se desprende que la imagen cognitiva
del turismo rural en Galicia esté asociada basicamente
a los recursos naturales vinculados al paisaje y también
a la tranquilidad y seguridad del destino. Ocupan,
asimismo, un lugar preferente los atractivos histérico-
culturales entre los cuales destacan la gastronomia y la
hospitalidad de los residentes.

En lo que respecta a la imagen percibida del turismo
rural en Galicia a nivel afectivo, los resultados que se
muestran en la Tabla 5 hacen notorio que el destino se
percibe, en general, de modo bastante favorable ya que las
puntuaciones otorgadas por los turistas son relativamente
elevadas en las cuatro variables que determinan la
imagen afectiva. El destino se percibe, principalmente,
como un lugar relajante y agradable, siendo la puntuacién
de la primera variable mencionada ligeramente superior
a la de la segunda; respecto al atributo afectivo con una
puntuacién menor, cabe senalar que es la percepcién del
destino como un lugar de vacaciones excitante.

En lo que se refiere a la medicion de la imagen
general del destino, el analisis consisti6 en valorar las
puntuaciones otorgadas por los turistas de la muestra,
mediante la utilizacién de una medida directa y unica de
la imagen global recogida mediante una escala Likert de
7 posiciones. En la Tabla 6 se publica la distribucién de
las frecuencias respecto a la variable imagen global del
destino.

Se observa que, en general, predominan los individuos
que poseen una imagen muy positiva del destino, lo que
lo que supone un adecuado posicionamiento del mismo
en la mente de los turistas. Cabe destacar, asimismo, la
existencia de una proporcién importante de la muestra
que percibe la imagen global del turismo rural en Galicia
como totalmente positiva.

Identificacion de la estructura factorial del
componente comun de la imagen

Si bien la imagen percibida a priori del turismo rural
en Galicia se ha analizado incluyendo las opiniones
manifestadas por los turistas sobre los 24 atributos
senalados, cabe poner de relieve que, probablemente,
los individuos estructuran y organizan la percepcion
del destino mediante un nimero de dimensiones mas
reducido. Asi pues, con el objetivo de identificar las
dimensiones de la imagen subyacentes al conjunto de
atributos senalados, se procede a la realizacion de un
analisis factorial exploratorio de componentes principales
con rotacién varimax'?. Al mismo tiempo, este examen
permite la contrastacion empirica de la hipdtesis de
investigacion formulada con respecto a la naturaleza
cognitiva-afectiva de la imagen de destino.

Sobre la base de los resultados expuestos al respecto
en la Tabla 7, cabe destacar varios aspectos de interés.
El analisis!® evidencia, en resumen, una estructura
compuesta por seis factores que explican mas del 60% de
la varianza total acumulada.

F1: Oferta de alojamientos

rusticos y entorno
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Numero de cuestionarios enviados

A Corufia Lugo Ourense Pontevedra TOTAL
Alojamientos Tipo A 100 95 125 110 430
Alojamientos Tipo B 360 405 145 410 1320
Alojamientos Tipo C 82 75 5 65 227
Alojamientos Tipo D - - - 25 25
TOTAL 542 575 275 610 2002

Tabla 1. Conjunto de cuestionarios enviados por tipo de alojamiento y provincia

Proceso metodoldgico de la investigacion

Tipo de encuesta

Encuesta autoadministrada por correo postal

Universo/poblacion

Turistas mayores de 16 afios que se encuentran realizando turismo
rural en Galicia pernoctando al menos una noche en un

establecimiento de turismo rural

Ambito geografico

Comunidad Auténoma de Galicia

Marco Muestral

Turistas que se encuentran realizando turismo rural en Galicia
pernoctando al menos una noche en un establecimiento de turismo

rural (N no determinado, se supone superior a 100.000 unidades)

Tamafio muestral

391 turistas rurales

Procedimiento de muestreo

Muestreo estructural por cuotas de provincia y tipo de establecimiento

Error muestral/nivel de confianza

+- 5,5% para p=9=0,5y z=2

Fecha de trabajo de campo

Entre el 1 de diciembre de 2008 y el 31 de marzo de 2009

Tabla 2. Ficha técnica del proceso metodoldgico

socio-econdmico; F2: Atractivos histdrico-culturales;
F3: Infraestructura general y facilidades turisticas y
recreativas; F4: Atmoésfera del destino; F5: Ambiente social
y atractivos naturales y gastrondémicos; F6: Imagen afectiva

La primera dimensién, con més peso en la estructura
factorial examinada, estd compuesta por un total de
cinco atributos, que guardan relacién con la oferta de
alojamientos rurales, la eficacia en el servicio y la relacion
calidad-precio; ademads, otro de los atributos recogidos en
este factor se asocia con que el destino es considerado un
lugar pulcro y bien cuidado y el ultimo de los items hace
referencia la hospitalidad y amabilidad de los residentes.

En base a estos componentes, recibe la etiqueta
de “Oferta de alojamientos rudsticos y entorno socio-
econémico”.

El Factor 2 retine cinco items, que se vinculan con las
costumbres, la cultura y la riqueza histérica y patrimonial
que posee el destino (numerosas atracciones culturales,
riqueza histérica y patrimonial, sus costumbres y
actividades culturales, asi como sus diversas edificaciones
emblematicas). De esta manera, se ha optado por
denominar a este factor como “Atractivos histdrico-
culturales”.
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Por su parte, a la tercera dimensién subyacente se
le puede asignar el nombre de “Infraestructura general
y facilidades turisticas y recreativas”, ya que en ella se
incluyen cuatro caracteristicas que hacen referencia, por un
lado, a las infraestructuras de acceso y transporte de las que
esta dotado el destino en cuestién y, por otro, a la oferta en
el mismo de actividades complementarias (oportunidades
para el deporte y zonas de recreo para los menores), asi como
a sus condiciones meteoroldgicas del destino.

En lo referente al Factor 4, corresponde anadir que
congrega tres atributos asociados a la tranquilidad, la
seguridad y la ausencia de masificacién en el destino. En
definitiva, se ha catalogado como “Atmoésfera del destino”

El Factor 5 incorpora también tres caracteristicas,
vinculadas al ambiente relajado y tranquilo del destino,
a su entorno natural y paisajistico y a la riqueza
gastronémica que lo caracteriza. Por consiguiente, se
considera adecuado nombrar a este conjunto de atributos
“Ambiente social y atractivos naturales y gastronémicos”.

El sexto y dltimo factor recibe la denominacién de
“Imagen afectiva” porque contiene los cuatro atributos
que hacen referencia a los sentimientos y emociones que
caracterizan al destino.
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Variables N % Variables N %
Sexo Edad
Hombre 184 47,1 Entre 16 y 24 afios 30 7,7
Mujer 207 52,9 Entre 25y 34 afios 127 32,5
Entre 35y 44 afios 154 39,4
Entre 45 y 54 afios 56 14,3
Entre 55 y 64 afios 13 3,3
65 afios 0 méas 0 0
NS/NC 11 2,8
Nivel de estudios Ocupacion
Sin estudios - - Trabajador por cuenta propia 83 21,2
Estudios primarios 17 4,3 Trabajador por cuenta ajena 256 65,5
Estudios secundarios 112 28,6 Parado 11 2,8
Estudios universitarios 261 66,8 Jubilado/pensionista 3 0,8
NS/NC 1 0,3 Estudiante 12 31
Tareas del hogar 20 5,1
NS/NC 6 1,5
Estado civil Renta familiar mensual”
Soltero 135 34,5 Por debajo de la media 35 9
Casado 185 47,3 Similar a la media 243 62,1
Viviendo en pareja 60 15,3 Por encima de la media 98 25,1
Separado/divorciado 6 15 NS/NC 15 3,8
Viudo 2 0,5 CCAA de procedencia”
NS/NC 3 0,8 Andalucia 9 2,3
Densidad del habitat Asturias 7 1,8
Rural 87 22,2 Cantabria 15 3.9
Urbano 301 77 Castilla la Mancha y Castilla Leén 5 1,3
NS/NC 3 0,8 Catalufia 19 4,9
Galicia 229 59,5
Madrid 84 21,8
Pais Vasco 13 34
Valencia 4 1

Tabla 3. Perfil sociodemografico de la muestra
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En base a estos resultados, se identifica, pues,
una estructura bidimensional cognitiva-afectiva en el
componente comun de la imagen. En efecto, la imagen del
turismo rural en Galicia estd integrada por un conjunto
de cinco factores que hacen referencia a las percepciones
cognitivas y un factor relacionado con las evaluaciones
emocionales o afectivas.

Con todo ello, cabe concluir que no puede refutarse la
hipétesis (H1) relativa a la naturaleza multidimensional
de la imagen percibida a priori del destino turistico.
La coexistencia de ambas dimensiones en el estudio
de la imagen del destino turistico permite explicar y
comprender mejor la representaciéon que tiene el turista
de un lugar (Baloglu & Brinberg, 1997).

Relacion entre las dimensiones de la imagen del
destino y la valoracion global de la imagen

Para comprobar hasta qué punto los factores
identificados explican la imagen global, se lleva a cabo
un andlisis se regresion lineal donde la Imagen Global
es la variable dependiente y las puntuaciones factoriales

de las dimensiones del componente comtn de la imagen
que fueron previamente identificadas son las variables
independientes (F1: Oferta de alojamientos rusticos
y entorno socio-econémico; F2: Atractivos histérico-
culturales; F3: Infraestructura general y facilidades
turisticas y recreativas; F4: Atmoésfera del destino; F5:
Ambiente social y atractivos naturales y gastronémicos;
F6: Imagen afectiva).

Los resultados de la Tabla 8 muestran una clara
correlacién de Pearson (0,706), elevada y significativa,
entre los seis componentes identificados y la imagen global
del destino, asimismo, las seis variables independientes
incluidas en el analisis explican'* practicamente el 50% (R
cuadrado=0,498) de la varianza de la variable dependiente.
Se deduce, efectivamente, que existen diferencias en las
dimensiones de la imagen que con mayor contribucién a
la hora de explicar la imagen global que los encuestados
poseen sobre el destino.

Asi, las dimensiones que ejercen una influencia maés
significativa sobre la imagen global en base a su valor t y el
nivel de significacién asociado son, de mayor a menor peso,

Variables Media D.T.
-Es un lugar con riqueza histérica y patrimonial 5,93 0,910
-Es un lugar sin contaminaciéon ambiental, limpio y cuidado 5,69 0,906
-Los residentes de las zonas rurales de Galicia son amables y hospitalarios 5,91 0,879
-Es un lugar con alojamientos rusticos de calidad 5,74 0,947
-Dispone de numerosas atracciones culturales para visitar (museos, monumentos histéricos...) 5,59 1,024
-Presenta actividades culturales de mucho interés (festivales, celebraciones populares...) 5,53 1,081
-Sus costumbres (artesania, folclore, etc.) son dignas de conocer 5,83 0,980
-Presenta un facil acceso/transporte desde otras regiones 4,37 1,369
-En general, existe una buena relacion calidad/precio 5,69 0,836
-Es un lugar seguro para visitar 6,20 0,815
-Es un lugar sin demasiados turistas 5,73 0,967
-Es un lugar que posee un ambiente relajado y tranquilo 6,36 0,806
-Es un lugar que posee numerosos edificios y construcciones emblematicas (iglesias, pazos, torres...) 5,96 0,829
-Es un lugar donde puede degustarse con calidad gastronomia local rica y variada 6,31 0,841
-Es un lugar donde existen zonas de recreo y disfrute para los nifios 5,05 1,432
-Es un lugar donde se facilita pasear con tranquilidad por el conjunto natural y/o histérico 6,03 0.792
-Es un lugar con buena atencién al turista y que cuida la calidad del servicio 5,74 0,999
-Dispone de gran belleza paisajistica y areas naturales muy hermosas 6,39 0,766
-Su clima resulta agradable 4,94 1,292
-Ofrece muchas oportunidades para la aventura y el deporte (senderismo, escalada, montafismo...) 5,32 1,320

Tabla 4. Anéalisis descriptivo de los atributos cognitivos de la imagen de destino
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las siguientes: F6: Imagen afectiva (t=14,55; p=0,000); F1:
Oferta de alojamientos rusticos y entorno socio-econémico
(t=10,30; p=0,000); F2: Atractivos histérico-culturales
(t=4,92; p=0,000); y, en ultimo término, con menos
importancia, F5: Ambiente social y atractivos naturales y
gastrondémicos (t=0,606; p=0,000). Por el contrario, no tienen
un efecto significativo en la valoracién de la imagen global,
con un peso similar cada uno de ellos, F3: Infraestructura
general y facilidades turisticas y recreativas (t=0,339;
p=0,402) y F4: Atmoésfera del destino (t=0,424; p=0,672).
De cualquier modo, un dato importante que cabe
volver a senalar es el relativo al valor del Rcuadrado, que
equivale en el modelo de regresion ejecutado a 0,498, una
cifra que no se puede considerar demasiado significativa

Es oportuno, asimismo, analizar qué dimensiones
de la imagen cognitiva ejercen una mayor influencia en
la percepciéon de la imagen afectiva del destino turistico
examinado, para ello, se lleva a cabo un andlisis de
regresion lineal donde la Imagen Afectiva (F6) es la
variable dependiente y las puntuaciones factoriales
de las dimensiones del componente comun de la
imagen identificadas previamente son las variables
independientes (véase Tabla 9).

De la citada Tabla se desprende que el coeficiente de
correlaciéon entre los valores observados y pronosticados,
R de Pearson, adquiere un valor de 0,401, de lo cual se
deriva que existe suficiente, aunque mediocre, asociacion
lineal entre las variables para poder llevar a cabo el

analisis de regresion. Por otro lado, el valor del coeficiente
de determinacién R cuadrado indica

Variables

que la proporcién de la varianza de

-El turismo rural en Galicia es un destino aburrido-divertido
-El turismo rural en Galicia es un destino estresante-relajante
-El turismo rural en Galicia es un destino deprimente-excitante

-El turismo rural en Galicia es un destino desagradable-agradable

Media D.T. ' ’ ]

la imagen afectiva explicada por los
585 0375 factores cognitivos es del 16%, un
6,69 0,465 porcentaje no demasiado significativo,
559 0,006 lo qu.e.advierte de que lz.is evalu.aciones
650 0492 cognitivas no son predictoras idéneas

de la imagen afectiva en este modelo®.

Tabla 5. Analisis descriptivo de los atributos afectivos de la imagen de destino

estadisticamente. No obstante, este resultado viene
justificado, segin Echtner & Ritchie (1993), por la manera
utilizada en la medicién de la imagen. La propuesta de
los mencionados autores pone de relieve que una bateria
de atributos no logra captar suficientemente la imagen
global de un destino (Gnicamente el componente comun)
siendo necesario, por consiguiente, incluir también en la
investigacién preguntas abiertas para captar lo que ellos
denominan componente holistico y inico de la imagen.

En definitiva, cabe afiadir que los resultados respaldan

Imagen global del destino  Frecuencia Porcentaje
Bastante positiva 40 10,2%
Muy positiva 221 56,5%
Totalmente positiva 130 33,2%

(5= Bastante positiva; 6= Muy positiva; 7= Totalmente positiva)

Tabla 6. Andlisis descriptivo de la imagen global de destino

parcialmente la hipétesis (H1a) relativa a la influencia de
las evaluaciones cognitivas en la imagen global del destino.

Paralelamente, la informacién obtenida evidencia
claramente que se cumple la hipétesis (H1b) asociada a la
influencia de la dimensién afectiva de la imagen del destino
en la imagen global ya que es el factor mas relevante en la
valoracién de la misma, segin las opiniones manifestadas
por los encuestados.
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Otro dato reflejado en la Tabla 9 es
el de F=14,76 y p=0,000, de lo cual
se deriva que, aunque en general el
modelo presenta una regresion lineal

estadisticamente significativa para la prediccién de la
variable dependiente, éste no es demasiado positivo.

En definitiva, los factores cognitivos mas destacados
en la explicacién de la imagen afectiva del turismo rural
en Galicia, en orden decreciente de significatividad con
relacién a su valor t, serian: F1: Oferta de alojamientos
rusticos y entorno socio-econémico (t=4,285 p=0,000); F5:
Ambiente social y atractivos naturales y gastronémicos
(t=4,003; p=0,000); F2: Atractivos histérico-culturales
(t=3,956; p=0,000); F4: Atmésfera del destino (t=3,609;
p=0,000); y, finalmente, F3: Infraestructura general y
facilidades turisticas y recreativas (t=3,282; p=0,000).

Es preciso concluir que se confirma parcialmente
la hipodtesis (Hlc) vinculada a que las evaluaciones
cognitivas influyen significativamente en las evaluaciones
afectivas del destino.

En este orden de ideas, cabe afadir que las dos
dimensiones de la imagen (cognitiva y afectiva) se
encuentran intimamente ligadas e influyen unas sobre
otras y que la evaluacién afectiva juega también un
papel mediador entre la evaluacién cognitiva y la imagen
general.

Cabe recordar que, aunque haya pruebas de que el
componente cognitivo precede el componente afectivo
(Stern & Krakover, 1993; Baloglu & McCleary, 1999a);
el componente afectivo, siguiendo a Beerli & Martin
(2002), puede tener una influencia mas fuerte sobre la
imagen global del destino. Incluso, como conciben Kim
& Richardson (2003), la evaluacion de las cualidades
afectivas del destino podria llegar a ser mas significativa
que la valoracién de las propiedades objetivas y tangibles
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Factores
Variables Factor Factor Factor Factor Factor  Factor
1 2 3 4 5 6
-Es un lugar con alojamientos rusticos de calidad 0,795
-En general, existe una buena relacion calidad/precio g 782
-Es un lugar sin contaminacién ambiental, limpio y
. 0,780
cuidado
-Los residentes de las zonas rurales de Galicia son
X . 0,777
amables y hospitalarios
-Es un lugar con buena atencién al turista y que
cuida la calidad del servicio 0,772
-Dispone de numerosas atracciones culturales para
visitar (museos, monumentos histéricos...) 0.791
-Es un lugar con riqueza histérica y patrimonial 0,789
-Sus costumbres (artesania, folclore, etc.) son dignas
0,782
de conocer
-Presenta actividades culturales de mucho interés
(festivales, celebraciones populares...) 0.766
-Es un lugar que posee numerosos edificios y
. - ; . 0,743
construcciones emblematicas (iglesias, pazos, torres...)
-Ofrece muchas oportunidades para la aventura y el
deporte (senderismo, escalada, montafiismo...) 0703
-Presenta un facil accesol/transporte desde otras
. 0,674
regiones
-Su clima resulta agradable 0,646
-Es un lugar donde existen zonas de recreo y disfrute
para los nifios 0644
-Es un lugar sin demasiados turistas 0,793
-Es un lugar donde se facilita pasear con tranquilidad
. o 0,744
por el conjunto natural y/o histérico
-Es un lugar seguro para visitar 0,682
-Es un lugar que posee un ambiente relajado y
) 0,701
tranquilo
-Dispone de gran belleza paisajistica y éareas
0,657
naturales muy hermosas
-Es un lugar donde puede degustarse con calidad
gastronomia local rica y variada 0,637
-El turismo rural en Galicia es un destino
desagradable-agradable 0676
-El turismo rural en Galicia es un destino deprimente-
excitante 0,654
-El turismo rural en Galicia es un destino estresante-
) 0,625
relajante
-El turismo rural en Galicia es un destino aburrido-
divertido 0,574
Niamero de items 5 5 4 3 3 4
Valor Eigen 7,073 2,229 1663 1545 1,383 1,146
% Varianza explicada 29,472 9,289 6,927 6439 5762 4,775
% Varianza acumulada 29,472 38,761 45,688 52,127 57,789 62,664

F1: Oferta de alojamientos rusticos y entorno socio-econémico; F2: Atractivos histérico-cul-
turales; F3: Infraestructura general y facilidades turisticas y recreativas; F4: Atmoésfera del
destino; F5: Ambiente social y atractivos naturales y gastronémicos; F6: Imagen afectiva

Tabla 7. Anélisis factorial exploratorio del componente comun de la imagen de destino
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del mismo.

Es, por tanto, complicado determinar hasta qué punto
la imagen de un destino estda conformada por aspectos
cognitivos o por aspectos emotivos, se podria afirmar que
cada uno de los atributos con los que un destino turistico
es asociado pudiera tener un doble componente cognitivo
y afectivo (San Martin, 2006).

Consideraciones finales

La imagen percibida del destino turistico pone en
evidencia que, aunque la mayor parte de los recursos
turisticos son de cardcter objetivo y tangible; sin embargo,
la percepcién de los mismos puede ser diversa debido a la
naturaleza subjetiva de ésta (Bigné et al., 2001; Leisen,
2001; Gallarza et al., 2002). En definitiva, es necesario
comprender las imAgenes que poseen los turistas, asi
como el papel de factores internos y externos que influyen
en su formacidén, con el fin de mejorar el posicionamiento
de los destinos turisticos en los mercados objetivo.

El estudio pormenorizado de la imagen del destino
turistico responde, sin duda, a dos aspectos de especial
trascendencia; en primer lugar, el interés de los académicos
por explicar cientificamente la naturaleza y el proceso de
formacién de este concepto asi como su influencia en el
comportamiento de los turistas y, en segundo lugar, la
necesidad que manifiestan los promotores de posicionar
y diferenciar los destinos turisticos en la mente de sus
publicos objetivo del modo maés eficiente y eficaz posible.

Los resultados de la medicién de la imagen percibida
a priori del destino obtenidos mediante la técnica
estructurada, a través de la realizacién de un andlisis

factorial, revelan una estructura bidimensional cognitiva-
afectiva en el componente comtn de la imagen. En efecto,
la imagen del turismo rural en Galicia esta integrada por
un conjunto de cinco factores que hacen referencia a las
percepciones cognitivas y un factor relacionado con las
evaluaciones emocionales o afectivas, en concordancia con
el examen bibliografico realizado que revela que la imagen
es un constructo de naturaleza multidimensional. Es decir,
la coexistencia de las dimensiones cognitiva, afectiva y
global permite comprender mejor la representaciéon que
tiene el turista de un lugar cuyo significado no se limita
sélo a sus propiedades fisicas, sino que también incluye
los sentimientos de la persona hacia el lugar.

En general, la imagen percibida a priori del turismo
rural en Galicia para el conjunto de turistas encuestados
es muy positiva, especialmente en el caso del Factor 5
“Ambiente social y atractivos naturales y gastronémicos”
y el Factor 6 “Imagen afectiva”, que son los que obtienen
una puntuacién mas elevada. No obstante, la dimensién
menos valorada en base a las puntuaciones otorgadas
por los turistas es el Factor 3. “Infraestructura general y
facilidades turisticas y recreativas”.

Adicionalmente, se deduce que existen diferencias en
las dimensiones de la imagen con mayor contribucién a
la hora de explicar la imagen global que los individuos
poseen sobre el destino en cuestién. Asi, las dimensiones
que ejercen una influencia mas significativa sobre la
imagen global son, de mayor a menor peso, las siguientes:
F6: Imagen afectiva; F1: Oferta de alojamientos
rusticos y entorno socio-econémico; F2: Atractivos
histérico-culturales y, en ultimo término, con menos
importancia, F5: Ambiente social y atractivos naturales

Componentes de laimagen

Coeficientes

Coeficientes Beta estandarizado  Valor t Sig.
(Constante) 278,817 0,000
F1: Oferta de alojamientos rusticos
. o 0,373 10,38 0,000
y entorno socio-econémico
F2: Atractivos histérico-culturales 0,178 4,925 0,000
F3: Infraestructura general y
. ) ) 0,030 0,339 0,402
facilidades turisticas y recreativas
F4: Atmosfera del destino 0,015 0,424 0,672
F5: Ambiente social y atractivos
. 0,219 0,606 0,000
naturales y gastronémicos
F6: Imagen afectiva 0,527 14,57 0,000

R Pearson: 0,706

R2:0,498; R2 corregida: 0,490
Error tipico de estimacion: 0,442
Durbin Watson: 1,801

F: 63,444 (Signif. F: 0,000)

* Regresion lineal basada en las puntuaciones factoriales

Tabla 8. Importancia de los componentes cognitivos y afectivos de la imagen en

la valoracion de la imagen global*
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y gastronémicos. Asi pues, la dimensién afectiva es la
que contribuye en mayor medida a la generacién de la
imagen global del destino analizado, el turismo rural en
Galicia. En este sentido, aunque haya pruebas de que
el componente cognitivo precede el componente afectivo
(Stern & Krakover, 1993; Baloglu & McCleary, 1999a), el
componente afectivo, siguiendo a Beerli & Martin (2002),
y tal y como se corrobora en la presente investigacion,
puede tener una influencia méas fuerte sobre la imagen
global del destino.

En consecuencia, cabe subrayar que los individuos
utilizaran las distintas dimensiones de la imagen —
de naturaleza cognitiva y afectiva— para comparar el
conjunto de destinos evocados en su mente una vez
surgida la motivacién de viajar y seleccionar, en ultima
instancia, el destino turistico a visitar.

Por tanto, para promocionar eficazmente un destino
turistico, no se deben enfatizar exclusivamente los recursos
naturales, culturales o humanos del lugar, sino también
las emociones o los sentimientos que puede evocar este
ultimo. Sélo de este modo, el destino podra posicionarse
sélidamente en el conjunto de lugares que considera el
turista en su proceso de eleccién. Es preciso destacar
que los destinos turisticos compiten fundamentalmente
sobre la base de su imagen percibida en relacién con los
destinos competidores (Baloglu & Mangaloglu, 2001),
y, en consecuencia, alcanzar una posicién competitiva
sélida requiere el desarrollo de una imagen positiva en los
mercados objetivo (Gartner, 1993; Baloglu & McCleary,
1999b).

Teniendo en cuenta estas premisas, la gestién
estratégica de la imagen resulta mas adecuada y eficiente
una vez que se conocen los atributos que la configuran y la
importancia que cada uno de ellos tiene para el turista lo

que permite, entre otros aspectos, identificar las fortalezas
y debilidades que presenta el destino turistico (Bramwell
& Rawding, 1996; Baloglu & Mangaloglu, 2001; Chen &
Uysal, 2002), promocionar de modo eficiente y eficaz el
destino hacia su mercado de referencia (Calantone et al;
1989; Chon, 1990; Leisen, 2001), facilitar el desarrollo
turistico de una area geografica (Choi, Chan & Wu, 1999) o
garantizar el éxito competitivo de un determinado destino
(Hunt, 1975; Ahmed, 1994, 1996; Telisman-Kosuta, 1994;
Font, 1997).

En primer lugar, la imagen cumple una importante
funcién en la medida en que los destinos con una imagen
fuerte y positiva acumulan mayor probabilidad de ser
elegidos por los turistas (Hunt, 1975; Goodrich, 1978a;
Pearce, 1982; Woodside & Lysonski, 1989; Ross, 1993) y,
en segundo lugar, la imagen percibida del destino después
de la visita también influye en la satisfaccion del turista
y en sus intenciones de volver al destino en un futuro,
segun la capacidad que tenga el destino de proporcionar
a los visitantes una experiencia que se corresponda con
sus necesidades y encaje con la imagen que ellos tenian
del destino (Chon, 1990; Court & Lupton, 1997; Bigné,
Sanchez & Sanchez, 2001; Joppe, Martin & Waalen,
2001).

En definitiva, la imagen se convierte en un aspecto
béasico en el andlisis del comportamiento del turista
antes, durante y después de haber vivido la experiencia
turistica (Bigné, Sanchez & Sanchez, 2001), linea de
investigacion o hipdtesis que corresponderia verificar a
partir de la informacién obtenida en este trabajo acerca
de la naturaleza de la imagen percibida del turismo rural
en Galicia.

Coeficientes

Componentes de laimagen

Coeficientes Beta estandarizado Valort  Sig.
(Constante) 0,000 1,000
F1: Oferta de alojamientos rusticos
. L, . 0,200 4,285 0,000
y entorno socio-econémico
F2: Atractivos histérico-culturales 0,185 3,956 0,000
F3: Infraestructura general y
- ) ) 0,153 3,282 0,000
facilidades turisticas y recreativas
F4: Atmésfera del destino 0,169 3,609 0,000
F5: Ambiente social y atractivos
0,187 4,003 0,000

naturales y gastronémicos

R Pearson: 0,401

R2:0,161; R2 corregida: 0,150
Error tipico de estimacién: 0,921
Durbin Watson: 1,681

F: 14,767 (Signif. F: 0,000)

* Regresion lineal basada en las puntuaciones factoriales

Tabla 9. Importancia de los componentes cognitivos en la imagen afectiva del destino*
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Notas

! Concretamente, Gallarza et al. (2002: 40) ponen de ma-
nifiesto que desde principios de los afos 70 un gran
numero de estudios han pretendido conceptualizar y
delimitar el concepto de imagen turistica (Hunt, 1975;
Gunn 1972), tentativas que han continuado siendo un
area de estudio preferente (Baloglu & McCleary, 1999),
con importantes esfuerzos de sintesis a finales de los
anos 80 (Telisman-Kosuta, 1994) y los cuales contintian
en la actualidad (Beerli & Martin, 2004; Tasci, Gartner
& Cavusgil, 2007).

Pike (2002) al realizar el examen de 142 articulos pu-
blicados sobre la imagen de destino durante el periodo
1973-2000, hall6 que inicamente 6 de ellos habian mos-
trado un interés explicito en las imagenes afectivas.

3 Stabler (1990) propone una clasificacién de atracciones
turisticas compuesta por seis categorias: 1) clima; 2)
recursos naturales (montanas, flora, etc.); 3) infraes-
tructuras generales; 4) infraestructuras para el ocio y
recreo (alojamiento, restaurantes); 5) actividades cultu-
rales (museos, festivales, patrimonio histérico, etc.); y 6)
factores econémicos, politicos y sociales (cultura, gastro-
nomia, hospitalidad, etc).

4 En el trabajo de Gallarza, Gil & Calderdén (2002), con la
finalidad de distinguir los atributos pertenecientes al
eje funcional-psicoldgico, se ponen los siguientes ejem-
plos de atributos tangibles: el paisaje, las atracciones
culturales y las facilidades de compra; sin embargo, la
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hospitalidad, la relajacién y la seguridad son muestras
de atributos psicoldégicos o intangibles.

5> Esta postura se ve reafirmada con lo que establecen
Bigné & Sanchez (2001) al respecto, al afirmar que el
componente Unico conlleva importantes implicaciones
estratégicas al configurarse como una auténtica “fuen-
te de diferenciaciéon y ventaja competitiva” del destino
turistico.

6 Cabe recordar que la imagen de un destino deberia,
pues, conceptualizarse, segun Echtner & Ritchie (1991,
1993) como un constructo formado por, al menos, tres
dimensiones: una que represente la diferencia entre la
descomposicién en atributos y la imagen holistica, otra
que diferencie lo funcional de lo psicolégico, y una terce-
ra que separe los rasgos comunes con otros destinos de
aquellos que son distintivos y Unicos.

" Beerli & Martin (2004b), después de realizar un anali-

sis de las principales escalas de percepcion de la ima-

gen de destino turistico (Hunt, 1975; Goodrich, 1977,

1978a, b; Crompton, 1979a, b; Phelps, 1986; Gartner

& Hunt, 1987; Calantone et al; 1989; Gartner, 1993;

Ahmed, 1991; Fakeye & Crompton, 1991; Gartner &

Shen, 1992; Echtner & Ritchie, 1993; Hu & Ritchie,

1993; Walmsley & Jenkins, 1993; Baloglu & McCleary,

19994, b; Chaudhary, 2000) revelan la falta de homoge-

neidad entre los atributos definidos en cada estudio de

los mencionados.

8 Entre todas las técnicas de recogida de datos, la escala
Likert de siete puntos es la mas utilizada (Gallarza et
al; 2002: 50).

9 Para llevar a cabo este proceso se tuvieron en cuenta
los informes de la Conselleria de Innovaciéon e Indus-
tria de la Xunta de Galicia asi como la publicacién que
edita este organismo bajo el titulo de Guia de estableci-
mientos de turismo rural. Ademas, se revis6 también el
Directorio de empresas y actividades turisticas 2007 de
la Direccion Xeral de Turismo asi como la Guia de Tu-
rismo rural 2008 que publica Turgalicia (Sociedade de
Imaxe e Promociéon turistica de Galicia, S.A.).

10 En concreto, sélo se tomaron como referencia los turis-
tas que llevaban al menos una noche pernoctando en
un establecimiento de turismo rural en Galicia. Por
tanto, se excluyeron a los excursionistas que no llegan
a pernoctar en el destino y a los viajeros de segunda
residencia.

1

oy

Estimada la media de la renta familiar mensual en 2000
euros en base a los datos obtenidos en el pretest y tras
la consulta de la informacién que, sobre esta variable,
proporciona el Instituto Galego de Estadistica (IGE).

12 Se refiere a los turistas rurales que proceden de Espana.
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En la muestra definitiva inicamente aparecen seis tu-
ristas rurales extranjeros: cuatro turistas procedentes
de Portugal y dos de Francia.

13 Para llegar a la solucién factorial expuesta, se ha apli-
cado el como criterio de seleccion el que todos los facto-
res posean un valor propio o valor Eigen por encima de
1y que el peso de cada variable en cada factor sea igual
o superior a 0,40.

1 En primer término, el valor de la determinante de la
matriz de correlaciones finalmente obtenido es un valor
préximo a 0 y bastante bajo (3,58 E-005) lo cual permite
verificar una buena matriz de correlaciones y un buen
grado de interrelacion entre las 24 variables analiza-
das. Otro de los indicadores de idoneidad es el Contras-
te de Esfericidad de Bartlett el cual alcanza también
una resultado muy satisfactorio (3902,10) con un nivel
de significacién asociado (0,000); por su parte, el coefi-
ciente de Kaiser-Meyer-Olkin, se aproxima a 0,9, con lo
que continua verificando que las variables comparten
mucha informacién para ser incluidas en factores comu-
nes. El analisis de fiabilidad a partir del indicador Alfa
de Cronbach para cada uno de los factores muestra, asi-
mismo, resultados muy satisfactorios ya que supera, a
excepcién del Factor 6, el minimo recomendado de 0,60
para estudios exploratorios.
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Grado de utilizacién de las herramientas de calidad en el sector
de alojamiento turistico espafiol

José Alvarez Garcia '
Universidad de Vigo (Espafia)

Resumo: Las herramientas y técnicas de calidad constituyen la dimension operativa necesaria para apoyar la implantacion
de los principios de Gestién de la Calidad Total y la puesta en marcha de los procesos de mejora continua de la calidad en
las empresas. El objetivo de este articulo es analizar el grado de utilizacion de las herramientas y técnicas de calidad por
las empresas del sector turistico. La metodologia empleada consiste en un analisis descriptivo de las herramientas para
investigar su nivel de uso, y con la finalidad de comprobar si existen diferencias en la utilizacién de las mismas segun el
tamafio de las empresas y el subsector de pertenencia utilizamos la herramienta estadistica, tablas de contingencia. Por
altimo, llevamos a cabo un andlisis factorial para determinar la estructura de las herramientas y técnicas de calidad. El
estudio empirico fue llevado a cabo en 186 empresas de alojamiento turistico en Espafia certificadas con la marca “Q de
Calidad Turistica”. Los resultados obtenidos ponen de manifiesto que las herramientas mas utilizadas son la encuesta de
satisfaccion a los clientes, las auditorias internas, y el sistema de sugerencias.
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Abstract: The tools and techniques of quality are the operational dimension necessary to support the implementation of
the principles of Total Quality Management and necessary for the implementation of the processes of continuous quality
improvement in business. The aim of this paper is to analyze the degree of use of quality tools and techniques for the tou-
rism industry. The methodology consists of a descriptive analysis of the tools to investigate their level of use, and in order
to check whether there are differences in the use of them by size of business and membership subsector use statistical tools,
tables contingency. The empirical study was conducted on 186 companies certified tourist accommodation in Spain under
the name “Q for Tourist Quality”. The results show that the most used tools are the survey of customer satisfaction, internal
audits, suggestion system.
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Grado de utilizacion de las herramientas de calidad...

Introduccién

Todo sistema de Gestion de la Calidad implementado
en una empresa se apoya en el uso de las denominadas
herramientas de gestiéon de la calidad con el propédsito
de obtener la mejora de la calidad interna tanto de los
productos como del servicio prestado. La utilizacion
de estas herramientas permitirda a las empresas la
mejora continua, al permitir identificar las causas de
los problemas y determinar las mejores soluciones, asi
como la comprensién de situaciones complejas, identificar
oportunidades de mejora y desarrollar planes de
implantacion.

Estas herramientas han sido agrupadas en funcién de
distintos criterios, siendo la méas conocida la propuesta
por Ishikawa (1985) denominadas “las siete herramientas
de control de la calidad”, herramientas utilizadas en el
ambito del drea de produccién. Fueron desarrolladas
por Shewhart y Deming y comenzaron a utilizarse en
la década de los 50 en Japén. En la actualidad se ven
complementadas con un conjunto de herramientas que
surgieron en los afos 70 denominadas “las siete nuevas
herramientas de gestion y planificacién”, al implicarse
todas las dreas de la empresas en la calidad y no solo el
area de produccién. Nacieron con el propésito de ayudar
en la resolucién de pocos problemas y muy importantes a
diferencia de las de control de la calidad que se utilizan
para muchos problemas y triviales, y su principal
caracteristica es que promueven la creatividad.

Son varios los motivos que justifican la decisiéon de
llevar a cabo esta investigacion Por un lado, el vacio
detectado de investigaciones en materia de gestién de
la calidad llevadas a cabo en el sector servicios frente al
industrial, en concreto el analisis del grado de utilizacién
de las herramientas y técnicas de la calidad en el sector
servicios, que si han sido estudiadas en el sector industrial
(Mann y Kehoe, 1994; Bamford y Greatbanks, 2005;
Fotopoulos y Psomas, 2009), detectandose un importante
vacio de estudios en el sector turistico! (Harrington y
Akehurst, 2000).

En segundo lugar la revisién de la literatura nos ha
permitido detectar que los estudios en el ambito de la
Gestién de la Calidad se han realizado mayoritariamente
en el ambito del aseguramiento, en base a la norma ISO
9000 6 en Gestién de la Calidad Total (GCT), Modelo
Europeo de Excelencia (EFQM), en nuestro caso el estudio
se realizara en empresas del sector turistico que tengan
implantada la Marca Q de Calidad Turistica, marca propia
del sector y unica en el mundo, basada en una normativa
(UNE 182001:2008- 1la marca “Q de Calidad Turistica” de
hoteles y apartamentos turisticos y UNE 186001:2009
balnearios) que se sitia en un nivel intermedio entre
la ISO 9000 (aseguramiento de la calidad) y el Modelo
EFQM (Calidad Total), por lo que la implantaciéon de la
misma es compatible con ambas certificaciones.

Por todo ello nos planteamos analizar el grado de
utilizacion de las herramientas y técnicas de calidad por
las empresas del sector de alojamiento turistico. Siendo
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objetivos parciales el andlisis de si existen diferencias en
el uso de las herramientas de calidad dependiendo, (1) del
tamano de las empresas, y (2) el subsector de pertenencia
(hoteles, balnearios y Paradores). También llevamos a
cabo un andlisis factorial exploratorio con la intencién de
agrupar las herramientas planteadas con la finalidad de
conocer la estructura de las herramientas y técnicas de
calidad utilizadas.

Para poder dar respuesta a estos objetivos, el trabajo
se estructura en varios apartados. En primer lugar,
se establece el marco teérico utilizado, en el segundo
apartado se describe la metodologia empleada, y en
el tercero se recoge el andlisis de los resultados. En el
altimo apartado se recogen las principales conclusiones
obtenidas en la investigacion.

Marco teorico

La @ de Calidad Turistica

El sector turistico espafol a principios de la década
de 1990 con el apoyo de la Administracién Central?®, puso
en marcha diferentes planes y modelos de gestiéon que
trataban de dar respuesta a la dificil situacién por la que
atravesaba el sector turistico, que se materializaba en
un descenso de la calidad de los productos y un deterioro
de la imagen de los destinos turisticos. Con ellos se tratd
de impulsar que el sector turistico ofreciera una mayor
calidad y diferenciacion a través del servicio, para ser méas
competitivos.

Después de la puesta en marcha de varios planes
con éxito nace el Plan Integral de Calidad del Turismo
Espanol (PICTE) en el 2000, el cual dio continuidad a
los anteriores. Este plan nace dentro de un panorama
internacional muy diferente al anterior, puesto que el
sector turistico espafiol en estos momentos es lider y
opera en mercados globalizados caracterizados por la
segmentaciéon de la demanda, mayores exigencias en
materia de calidad y respeto al medio ambiente. Dentro
del Plan PICTE se impulsa el macroproyecto conocido
como Sistema de Calidad Turistica Espanola (SCTE),
siendo la promotora La Secretaria General del Turismo,
y como ente gestor el Instituto de la Calidad Turistica
Espanola?, orientado a facilitar a las empresas del sector
turistico espafiol una herramienta metodoldgica que les
permita mantener y mejorar su posiciéon competitiva.

Este Sistema de Gestién de la Calidad tiene cuatro
componentes (Casadestus et al., 2010:607): (1) normas
de calidad especificas para cada unos de los subsectores
turisticos, que definen el proceso, los estandares de
servicio y los requisitos de calidad del mismo; (2) un
sistema de certificacibn mediante el cual una tercera
parte independiente garantiza que las empresas cumplan
las normas; (3) la Marca Q de Calidad Turistica; (4) un
organismo de gestidén, conocido como el ICTE (Instituto
para la Calidad Turistica Espanola) que promueve el
sistema y es responsable de su ejecucidn, de la integridad
y difusién.

La marca Q de Calidad Turistica es otorgada por
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el ICTE y hasta este momento se han desarrollado las
normas de calidad en 21 subsectores turisticos situandose
sus normas en un nivel intermedio entre la ISO 9000 y el
Modelo EFQM, por lo que la implantacién de la misma
es perfectamente compatible con una certificaciéon ISO
9001 y la excelencia, estando la diferencia entre ambas
certificaciones en los requisitos aplicables y el nivel de
exigencia de las normas de referencia. Aunque la “Q de
Calidad Turistica” e ISO 9001, son compatibles entre
si, no se trata de dos sistemas idénticos. Camisén et al.
(2007:618) identifican una serie de diferencias entre
ambos:

— La norma del ICTE considera los requisitos y
recomendaciones de la norma ISO 9001. De hecho, sin
indicarlo directamente, la norma ICTE especifica que
debe determinarse un sistema de calidad propio del
establecimiento turistico.

— La norma ISO 9001 es especifica para la implantacién
de un Sistema de Gestién de la Calidad mientras que
las normas del ICTE incluyen las especificaciones
del servicio que debe implementar la empresa que se
adhiera al sistema.

— Desde un punto de vista genérico, la norma ISO 9001
es mas versatil y aplicable a cualquier organizacién
mientras que las normas del ICTE son sélo aplicables
a la actividad turistica.

— Por contrapartida al punto anterior, desde el punto de
vista del cliente, la certificacién ISO 9001 no garantiza
un nivel de calidad concreto sino que el servicio
se ajustard a las especificaciones marcadas por el
establecimiento.

Herramientasy prdcticas de la calidad

Segun la literatura de la GCT, existen dos componentes
en el Sistema de Calidad Total: el sistema de gestion
o el sistema de direccion o dicho de otro modo la parte
blanda (acepcién soft) o dura (acepcién hard). La parte
dura incluye la busqueda de la calidad técnica mediante
la produccién y las técnicas de control de procesos, las
cuales aseguran el correcto funcionamiento de ambos
procesos (entre otros, el disefio de procesos, la filosofia
just-in-time, la norma ISO 9000 y las siete herramientas
basicas del control de la calidad), los sistemas de medicién
y obtencién de datos (Evans y Linsay, 1999; Wilkinson
et al., 1998; Boaden, 1997; Black y Porter, 1995;
Wilkinson, 1992; entre otros). En lo que se refiere a la
parte blanda, esta engloba los esquemas conceptuales
para la mision, los objetivos, la estrategia, la cultura,
estilos de direccidn, la gestién de los recursos humanos,
estructuras organizativas y de comunicaciéon que deben
acompanar y enmarcar a las especificaciones técnicas
u operativas (Camisén et al., 2007). La manipulaciéon
efectiva de los elementos “blandos” debe ser con el apoyo
de los elementos “duros” de la Gestién de la Calidad Total
(Zairi y Thiagarajan, 1997).

Las dos dimensiones reflejan todas las cuestiones que
un administrador debe tener en cuenta para el éxito en
la aplicacién de la GCT. Estas dos dimensiones también
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se suelen denominar dimensiones filosofica y estratégica
que englobarian “los principios”y la dimensién operativa
de la cual formarian parte “las prdcticas de Gestion de la
Calidad”. El uso de técnicas y herramientas es vital para
apoyar y desarrollar el proceso de mejora de la calidad
(Hellsten y Klefsoj, 2000; Bunney y Dale, 1997; Stephens,
1997).

Mediante el uso de una combinacién de herramientas
y técnicas es posible segin Bamford y Greatbanks (2005):
(1) resaltar los datos complejos de una manera sencilla,
con gran contenido visual; (2) evaluar las 4reas que
causan la mayoria de los problemas; (3) proporcionar
las areas a priorizar; (4) mostrar las relaciones entre
las variables; (4) establecer las causas del fracaso; (5)
mostrar la distribucién de los datos, y (6) determinar si el
proceso estd en un estado de control estadistico y se ponen
de relieve las causas especiales de variacion.

En general todos los investigadores sobre el tema de
gestién de la calidad, entre ellos, Dale y Shaw (1991),
Marsh (1993), Stephens (1997), Dale et al. (1997), Bunney
y Dale (1997), estan de acuerdo en que el uso y la seleccién
tanto de las herramientas como de las técnicas de gestion
de la calidad son de vital importancia para apoyar la
implantaciéon de la GCT y desarrollar los procesos de
mejora, ya que, los principios de la GCT son implantados
a través de ese conjunto de practicas, que no son mas que
simples actividades, soportadas a su vez por una serie de
técnicas (Dean y Bowen, 1994).

En los trabajos realizados en este ambito se han
identificado un conjunto de herramientas y técnicas;
Ishikawa (1985) y McConnell (1989) identificaron una lista
de 7 herramientas; otros como Imai (1986), Dean y Evans
(1994), Goetsch y Davis (1997), Dale y McQuater (1998),
Dale (1999, 2007) y Evans y Lindsay (1999) elaboraron
una lista tanto de herramientas como de técnicas para la
mejora de la calidad; por otro lado, Greene (1993) llega a
describir hasta 98 herramientas, que agrupd en funcién
de los objetivos que las empresas se marcan.

En la tabla 1 podemos ver la agrupacién de las
herramientas y técnicas realizada por Dale y McQuater®
(1998).

Por su parte, Camisén et al. (2007:280) realiza una
recopilacion de las practicas y técnicas mas importantes
entre las cuales las organizaciones pueden escoger para
introducir los principios de la GCT (tabla 2).

— La formacién debe realizarse en el momento adecuado,
fomentando con ello que los empleados pongan en
practica lo aprendido en su trabajo diario. Teniendo en
cuenta que cada equipo de mejora tiene necesidades
especificas de formacién, que se deben cubrir.

— Utilizar ejemplos reales que los empleados puedan
analizar y tomar como referencia en su formacion.

— Utilizar un enfoque planificado para la aplicacién
y uso de herramientas y técnicas mas adecuadas en
cada uno de los procesos/actividades.

— La direccién debe garantizar la comprensién de las
herramientas en la organizacién, poniéndolas en
practica en su propia toma de decisiones, dando
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Hoja de recogida de datos
Graficos de control
Histograma

Diagrama de Pareto
Diagrama de Dispersién
Diagrama de afinidad
Diagrama de flechas
Diagrama de matriz

Arbol de decisién
Diagrama de relacién
Diagrama sistematico

Matriz de analisis de datos

Las siete herramientas estadisticas Otras Técnicas
de la calidad y las siete de gestion herramientas
Diagrama causa efecto Lluvia de ideas Benchmarking

flujo
Toma de
muestras

Plan de control
Diagrama de

Disenio de experimentos
Analisis modal de fallos

Arbol de anélisis de fallos
Poka yoke

Metodologia de resolucion de
problemas

Costes de calidad

Despliegue de la funcién de
calidad

Equipos de mejora de la calidad
Control estadistico de procesos

Tabla 1: Las técnicas y herramientas mas usadas Fuente: Dale y McQuater (1998) en Tari (2005:186)

PRINCIPIOS

La GCT implica la adopcién de unos principios clave, de un sistema de valores, que guian la forma de gobernar
la organizacién y el comportamiento de sus miembros

PRACTICAS Y TECNICAS
Los principios anteriores se implantan mediante préacticas que aportan los instrumentos para asegurar que los
principios se tienen en cuenta en la estrategia y en cada actividad diaria de la organizacién

HERRAMIENTAS DE
MEJORA

SISTEMAS DE MEDICION

PROCESOS ORGANIZATIVOS Y
DIRECTIVOS

Investigacién de defectos de
prestacion de servicios
Investigacién sistemética
averias

Recopilaciéon estadisticas
calidad

Control estadistico de procesos
Documentacién de procesos y
del Sistema de Gestion de la
Calidad

Manual de calidad

Gestién de procesos
Dinamica de grupos
Técnicas de resolucion de
problemas

7 herramientas de la calidad
Benchmarking
Autoevaluacion

Evaluacién de proveedores
Utilizacién del ciclo PDCA
Anilisis AMFE

Despliegue de la funcién de
calidad

Contar con un sistema de
medicién capaz de aportar
informacién sobre los hechos
relevantes

Costes de calidad y no calidad
Investigacién regular del
cliente (necesidades y
satisfaccién) mediante
encuestas o reuniones
periédicas

Medidas de la variacién y
eficiencia de los procesos
Medicién continua de
resultados

Investigacion regular de la
satisfaccién de los empleados

Creacién de comités de calidad

Creacién departamento de calidad
Programas de formacién en calidad
Delegacion de responsabilidades
Participacién de empleados e decisiones
estratégicas

Programas de sugerencias

Equipos de mejora y circulos de calidad
Equipos interfuncionales

Remuneracion seguin la satisfacciéon de los
clientes

Sistemas comunicacién vertical y horizontal
Organizacion por procesos

Planificacién de carreras

Técnicas de planificacién de calidad
Desarrollo de servicio postventa

Gestion eficaz de quejas y reclamaciones
Relacién cooperacion a L/P con proveedores
y clientes

Creacién de unidades organizativas
descentralizadas (autonomia en el trabajo)
Reduccién de los niveles jerarquicos
Planes de carreras basados en
competencias

Tabla 2: Principios, practicas y técnicas en el enfoque GCT. Fuente: Camison et al. (2007:280)
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ejemplo con ello a los empleados y fomentando su
utilizacion.

— No esperar que una sola herramienta/técnica pueda
solucionar todas las cuestiones. La combinacién
de varias suele ser necesario para la solucién de
problemas.

— Preparar personal encargado de fomentar la
utilizacion de herramientas y técnicas en el trabajo
del dia a dia.

— No subestimar la resistencia de los empleados al uso
de las herramientas graficas.

— Practicar la paciencia, constancia y perseverancia.

— Animar al mayor numero posible de personas a
participar en el proceso de medicién y analisis del
rendimiento.

En resumen las herramientas o técnicas desempenan
un papel clave en toda la compafila para la mejora
continua, ya que permiten que los procesos sean

supervisados y evaluados, que todos los empleados
participen en el proceso de mejora,

tanto, la poblacién objeto de estudio queda constituida por
566 empresas que poseen la certificaciéon “Q de Calidad
Turistica” a nivel nacional.

Para la obtencién de los datos se ha empleado la
técnica del cuestionario. De los 566 cuestionarios enviados
a la poblacién objetivo, fueron devueltos 164 completos,
y 22 incompletos, en cuyo caso se solicito a través de
mail y contacto telefénico la cumplimentacién completa
de los mimos, lo que nos proporcioné una muestra de
186 cuestionarios validos que representan un indice de
respuesta de un 32,86%. En la tabla 3 se recoge la ficha
técnica del trabajo de campo realizado.

El proceso de recogida de datos comenzé el 1 de abril
de 2010 y finaliz6 el 30 de mayo, realizandose el mismo a
través de uno o varios contactos por e-mail con cada una
de las empresas seleccionadas.

A continuacién definimos el perfil de la poblacién
objeto de estudio, para ello utilizamos las variables
tipo de actividad, provincia en la que estan situados los

que las personas resuelvan sus

Ficha Técnica

propios problemas, desarrollar una
mentalidad de mejora continua,

Universo de poblacién

Empresas sector de alojamiento turistico
(subsector hoteles y apartamentos turisticos)

Ambito Geografico

Nacional

una transferencia de la mejora de
la calidad en las actividades del dia

a dia a las operaciones comerciales,

y el fortalecimiento del trabajo en

equipo a través de la resolucién de

Poblacién 566 empresas
Tamano de la muestra 186 encuestas validas
Indice de respuesta 32,86%

Error muestral +-6,01%

problemas. Nivel de confianza 95 % Z= 1,96 p=q=0,5
En lo que vrespecta a la Método de  recogida de o-mail
investigacién empirica realizada informacién

en este aAmbito® esta va enfocada

Fecha del trabajo de campo

De Abril a Mayo de 2010

a analizar dos cuestiones. Por un
lado el impacto de la utilizacion

de las herramientas en la adopcién de la Gestién de la
Calidad Total (empresas con sistema de aseguramiento
de la calidad ISO 9001:2008 6 Modelo EFQM) como los
estudios de He et al., (1996), Ahmed y Hassan (2003) y
Tari y Sabater (2004), Heras et al. (2009). Por otro lado
estudios que analizan el impacto de dichas herramientas
en los resultados empresariales como el de Adams et al.
(2001), Jackson (2001), Ahmed y Hassan (2003), Tari y
Sabater (2004) y Bramford y Greatbanks (2005).

Metodologia de investigacion

Universo y ambito de estudio

El ambito de estudio son las empresas del sector
turistico que posean la certificacion “Q de Calidad
Turistica”. Para elaborar la base de datos hemos utilizado
la informacién obtenida de la pagina web del ICTE.

El sector servicios turisticos esta constituido por 2.581
establecimientos y dividido en 21 subsectores diferentes’.
A partir de este marco de referencia general, se tomé como
poblacion objetivo el subsector de hoteles y apartamentos
turisticos incluyendo los balnearios por ser en todos los
casos establecimientos que proporcionan alojamiento. Por
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Tabla 3: Ficha técnica del estudio. Fuente: elaboracion propia.

respectivos centros de trabajo, tamano de la organizacion,
ntmero de empleados, afo de obtencién de la certificacion.
En cuanto al tipo de actividad, de los 566 centros de
trabajo que constituyen la poblacién objeto de estudio,
534 son hoteles y apartamentos turisticos y 32 balnearios,
ubicados como puede observarse en el grafico 1 en
diferentes provincias espanolas. Andalucia es la provincia
que alberga un mayor nimero de establecimientos (102),
seguida de Valencia con 59 y Cataluna con 47, que junto
con Baleares, Pais Vasco y Galicia representa el 58,83%
de la poblacién.

El tamano o dimensién de las entidades de la
poblacién objetivo se puede apreciar en la tabla 4 donde
la mayor parte corresponden a pequeias empresas (0-49
trabajadores). Las medianas representan el 45,22% y las
pequenas el 47,70%. La clasificacién en microempresas,
pequenias, medianas y grandes empresas se ha realizado
en base al criterio del nimero de trabajadores segun lo
establecido por la Comisién Europea®.

Por ultimo, analizamos el afio de obtencién de la
certificacién “Q de Calidad Turistica”. El mayor nimero
de certificaciones en hoteles, apartamentos turisticos y
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balnearios se obtuvieron en el 2006, este subsector como
puede verse representa porcentajes altos de certificacion
con respecto a total de entidades certificadas con Q de

Calidad.

En referencia a la muestra, respondieron
al cuestionario 186 empresas pertenecientes a
practicamente todas las Comunidades Auténomas, ya
que se buscaba la representatividad de cada una de ellas
en la muestra. El mayor nimero de respuestas la hemos
obtenido en Andalucia con un 21,0% con respecto al total
de la muestra, seguido de la Comunidad Valenciana

Castilla La . m Andalucia ..
Castillay pancha; 32 /Canarlas; 2 M Valencia (12,9) y Galicia (10,8).
Ledn; 35 Asturias; 25 A ~ . .2 .
s ‘:'as ”s :ggf:::;‘: En cuanto al tamafio® o dimensién de las entidades
Galicia; 38 ragon; ) . ~
H Pais Vasco la mayor parte de las mismas corresponden a pequenias
m Galicia

M Castillay Leon

M Castilla La Mancha
Canarias

M Asturias

m Aragén
Navarra

M Extremadura

Otros; 68

empresas 53,8% (0-49 trabajadores) y las medianas
representan el 46,2% (50 a 249), 100 y 86 empresas
respectivamente. Si medimos el tamano por el nimero
de habitaciones el 59,1% de los establecimientos tienen
100 o menos habitaciones, el 35,5% tienen més de

Catalufia; B 100 y menos o igual a 300 y el 5,4% tienen mas de 300

47 ) # Madrid (110, 66 y 10 empresas respectivamente). Si hacemos
Valencia; 59 La Rioja . , ..

Melilla referencia a la categoria del establecimiento 13 (7%)

Grafico 1: Distribucion geogréfica. Fuente: Elaboracion
propia a partir de los datos del ICTE

Tabla 4: Distribucion de las entidades por tamafio. Fuente:
Elaboracién propia.

poseen 1-2 estrellas, 64 (34,4%) son de 3 estrellas y
109 (58,6%) tiene la categoria de 4-5 estrellas. Existen
65 (34,9%) empresas certificadas con una antigiiedad
menor o igual a 3 afos en la norma UNE 182001:2008
6 UNE186001:2009 (hoteles y apartamentos turisticos,
balnearios), 77 (41,4%) empresas con una antigiiedad
mayor de 3 y menor o igual a 6 aflos y con mas de 6 anos,

Tamano Nur‘nero de 44 (23,7%) empresas.
entidades
Pequena empresa (0-49) 310 Cuestionario
IE:/[edlana empr((eisa 25205_(2)49) 286 Para su elaboracion en primer lugar realizamos
T:;:fesa grande ( ) 566 una revisiéon bibliografica y tomando como referencia

alguna de las escalas mdas relevantes, adaptadas
a las caracteristicas concretas de las empresas
analizadas, nos permitié identificar las herramientas
de calidad mas utilizadas. Utilizamos estas escalas
con el propésito de que el cuestionario cumpliera en

Afio Entidades % certificacion
.. Poblacion | certificadas todos poblacion objeto de
concesion . .
. ., Objetivo los sectores estudio con respecto al
certificacion . .
turisticos total
1998 11 48 22,92
1999 30 37 81,08
2000 21 25 84,00
2001 26 67 38,81
2002 35 56 62,50
2003 22 57 38,60
2004 41 741 5,563
2005 55 163 33,74
2006 125 498 25,10
2007 49 220 22,27
2008 72 377 19,10
2009 67 293 22,87
2010 12 24 50,00
Tabla 5: Entidades certificadas con la “Q de Calidad Turistica”. Fuente: Elaboracion propia a partir de
los datos
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lo posible el requisito de validez interna (McConnell,
1989; Ishikawa, 1990; Dale, 1999; Dean y Evans, 1994;
Goetsch y Davis, 1997; Dale y McQuater, 1998; Evans
y Lindsay, 1999), de esta forma el uso repetido de los
items para medir los las herramientas de calidad nos
garantiza dicha validez'®. La escala que utilizamos se
plantea como, no conoce, conoce, utiliza o es bdsica en
nuestro Sistema de Gestién de la Calidad.

Analisis de datos

La literatura sobre el tema considera la utilizacién
de las herramientas y técnicas de calidad por las
empresas como un indicador de la madurez de la
implementacion de la calidad en las mismas.

Enlatabla 6 se puede observar que las herramientas
y técnicas méas implantadas!'' son la encuesta de
satisfaccién a los clientes, las auditorias internas, el
sistema de sugerencias, seguidas de la gestiéon por
procesos, la toma de muestras y los grupos de mejora,
herramientas y técnicas utilizadas habitualmente por
exigencia del sistema de calidad que tienen implantado
las empresas encuestadas (“Q de calidad”).

El1 99,5% de las empresas del sector turistico tienen
implantada la encuesta de satisfaccién a los clientes,
herramienta utilizada en este sector para medir la
misma, y en contrapartida desconocen un 75,3% de las
empresas el modelo Servqual, utilizado éste para medir
con mayor fiabilidad la satisfaccién de los clientes. En
cuanto a las auditorias internas, estd implantado en
un 94,1% de los casos.

Por su parte las menos utilizadas son el modelo
Servqual, la casa de la calidad (QDF), el diagrama de
Pareto y el diagrama de correlacién, las cudles no sélo
no estan implantadas sino que un 75,3%, 58,1% , 44,6%
y 45,2% de las empresas las desconocen.

Nos parece interesante comprobar que 66,1%
de las empresas llevan un control de costes, aunque
desconocemos qué costes contabilizan: el coste de la no
calidad (fallos), los costes de prevenciéon 6 los costes
de evaluacién. Por ello, realizamos 10 entrevistas por
teléfono a empresas de pequefio y mediano tamano
con la finalidad de averiguar qué costes de calidad
contabilizaban. Practicamente todas las empresas nos
contestaron que los costes que contabilizan son los de
fallos (errores, reclamaciones, tiempo perdido, etc.).

En la tabla 7, se puede observar el diferente grado
de utilizacién de las herramientas, configurandose dos
grupos, las técnicas méas blandas'? o cualitativas como
son las encuestas de satisfaccién, auditorias internas,
etc., y un segundo grupo formado por las técnicas
cuantitativas o de tipo estadistico (duras) siendo estas
utilizadas en menor medida. Estos resultados son
consistentes con los obtenidos en el estudio de Heras
et al. (2009).

Con la intenciéon de observar si existen diferencias
significativas en el uso de las herramientas por
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parte de las empresas segin su tamaino y subsector
de pertenencia realizamos los andlisis estadisticos
necesarios. Las herramientas, al ser una variable
categérica (no conoce, conoce, utiliza, es basica en
nuestro sistema) para codificarla en el programa
SPSS se le han dado valores de 1 a 4. Sin embargo,
en este apartado la vamos a convertir en una variable
dicotémica (0- no implantada y 1- implantada), cambio
que nos facilitara el analisis de la misma.

Para comprobar las diferencias entre la utilizacién
de las herramientas en funcién del tamano o sector de
pertenencia se utilizan las tablas de contingencia®®
puesto que estamos trabajando con variables
categoéricas, lo que nos permite contrastar la hipdtesis
de que las dos variables categdricas son independientes
comprobando las frecuencias observadas con las
esperadas.

Para que las probabilidades de la distribuciéon Chi-
cuadrado constituya una buena aproximaciéon a la
distribucién del estadistico conviene que se cumplan
algunas condiciones; entre ellas, debemos comprobar
si una o varias casillas tienen frecuencias esperadas
inferiores a cinco, en caso de encontrar més de un
veinticinco por ciento de -casillas con frecuencia
esperada inferior a cinco es necesario aplicar la
significacién exacta e interpretar los resultados del
estadistico de Fisher, en caso contrario, interpretamos
el valor de la Chi-cuadrado.

En general podemos decir que no existen diferencias
significativas en la utilizacién de las herramientas por
parte de las empresas pequenas y medianas, es decir,
no existe dependencia entre si la herramienta esta
implantada o no y el tamano de la empresa, excepto en
ocho de las mismas, como son el diagrama de Pareto,
la matriz de anélisis de datos, el control de costes de
calidad, auditorias internas, los grupos de mejora,
sistemas de sugerencias, la gestién por procesos y la
metodologia de resolucion de problemas, en las que si
se aprecia una relacién de dependencia con el tamario.
Exceptuando el diagrama de Paretoy grupos de mejora
todas ellas con un nivel de implantacién méas elevado
en las empresas pequenas que en las medianas.

En relacién al resto de las técnicas, aunque no se
aprecian diferencias significativas si se observa que
las empresas medianas las utilizan en menor medida
que las pequenas, aunque la utilizacién es muy similar
en los dos grupos. En lo que respecta al estudio de la
relacién de dependencia entre la variable herramientas
y el subsector de pertenencia, en la tabla 8 se recoge los
resultados.

Se observan diferencias en cinco herramientas (H3)
control estadistico de procesos, (H6) hojas y graficos de
control, (H15) encuesta de satisfaccién a la plantilla,
(H24) la casa de la calidad (QDF) y (H26) el Servqual.
En las herramientas (H3), (H6) (H24) (H26) el subsector
Paradores es el que mas empresas tiene que utilizan
estas herramientas, seguido de los Hoteles y en el
subsector Balnearios en tercer lugar, en el que los
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% de empresas
Es basica
en
e N Conoce|Utiliza n}lestro . N Implantada
conoce Sistema |implantada
de
Calidad
(H16). Encuesta de satisfaccion a 05 0 15.1 84.4 05 99,5
los clientes
(H20) Auditorias internas 3,2 2,7 11,8 82,3 5,9 94,1
(H22) Sistemas de sugerencias 1,6 7 19,4 72 8,6 91,4
(H23) Gestidn por procesos 3,8 5,4 25,3 65,6 9,2 90,9
(H17) Toma de muestras 4,8 9,7 29,6 55,9 14,5 85,5
(H21) Grupos de mejora 4,3 12,4 21 62,4 16,7 83,4
(H6)Hojas y graficos de control 9,7 12,9 28 49,5 22,6 77,5
(H14)Lluvia de ideas 11,8 16,7 37,6 33,9 28,5 71,5
(H15)Epcuestas de satisfaccién a 7.0 93,7 98.5 40,9 30,7 69.4
la plantilla
(H18) Control Costes de calidad 13,4 20,4 34,9 31,2 33,8 66,1
(H25) Metodologia de resolucion 91,0 15.6 32.8 30,6 36,6 63.4
de problemas
(H3) Control estadistico de 19.9 99 98 30,1 41,9 58,1
procesos
(H13)Diagrama de flujo 17,7 26,3 34,9 21 44 55,9
(H19) Analisis modal de fallos y 98,5 96.9 33.3 11.3 55,4 446
efectos
(H8)Diagrama de flechas 28 31,2 26,3 14,5 59,2 40,8
(H2) Histogramas 23,1 37,6 30,6 8,6 60,7 39,2
(H12)Matriz de anélisis de datos 25,8 36 25,8 12,4 61,8 38,2
(H10)Arbol de proceso de decisién | 24,2 39,8 29 7 64 36
(H1) Diagrama causa-efecto 23,7 441 26,3 5,9 67,8 32,2
(H11)Diagrama de relacién 39,8 33,9 24,7 1,6 73,7 26,3
(H9)Diagrama de matriz 39,2 38,2 18,8 3,8 77,4 22,6
(H7)Diagrama de afinidad 38,7 41,9 14 5,4 80,6 19,4
(H5)Diagrama de correlacién 45,2 37,1 12,9 4,8 82,3 17,7
(H4) Diagrama de Pareto 44,6 39,8 10,2 5,4 84,4 15,6
(H24) Casa de la calidad (QDF) 58,1 33,3 4,8 3,8 91,4 8,6
(H26) Servqual 753 | 21 1,6 2.2 96,3 3,8

Tabla 6: % de empresas que tienen implantadas o no implantadas las herramientas de calidad. Fuente: ela-

boracion propia.

factoriales con un valor inferior a
considerado.

0,4 minimo

Una vez comprobado que es adecuado proseguir

con el andalisis procedemos a la realizacién del mismo.
Se extrae un nimero reducido de factores que puedan
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representar las variables originales para lo cual
utilizamos el método de componentes principales
y rotamos la matriz de componentes por el método
varimax para facilitar su interpretaciéon. Eliminamos
de su representaciéon aquellas cargas factoriales con
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% de empresas que tienen
H . L. implantadas las herramientas Prueba estadistica
erramientas y técnicas .
(Tamano)
Pequenas Medianas Chi-cuadrado Sig.
(H1) Diagrama causa-efecto 31,0 33,7 0,157 0,692
(H2) Histogramas 42,0 36,0 0,687 0,407
(H3) Control estadistico de procesos 64,0 51,0 3,129 0,077
(H4) Diagrama de Pareto 10,0 22,0 5,138 0,023
(H5) Diagrama de correlacion 19,0 16,0 0,235 0,628
(H6) Hojas y graficos de control 82,0 72,1 2,596 0,107
(H7) Diagrama de afinidad 23,0 12,0 3,680 0,055
(H8) Diagrama de flechas 37,0 45,0 1,334 0,248
(H9) Diagrama de matriz 17,0 29,1 3,853 0,050
(H10) Arbol de proceso de decisién 36,0 36,0 0,000 0,995
(H11) Diagrama de relacién 29,0 23,3 0,786 0,375
(H12) Matriz de andlisis de datos 45,0 30,2 4,272 0,039
(H13) Diagrama de flujo 54,0 58,1 0,321 0,571
(H14) Lluvia de ideas 72,0 70,9 0,026 0,872
(H15) Encuestas de satisfaccién a la plantilla 67,0 72,1 0,564 0,453
(H16) Encuesta de satisfaccién a los clientes 100 98,8 0,462*
(H17) Toma de muestras 85,0 86,0 0,041 0,840
(H18) Control Costes de calidad 81,0 48,8 21,354 0,000
(H19) Anilisis modal de fallos v efectos 45,0 44,2 0,012 0,911
(H20) Auditorias internas 98,0 89,5 5,955 0,015
(H21) Grupos de mejora 78,0 89,5 4.429 0,035
(H22) Sistemas de sugerencias 98,0 83,7 11,991 0,001
(H23) Gestién por procesos 95,0 86,0 4,463 0,035
(H24) Casa de la calidad (QDF) 11,0 5,8 1,582 0,209
(H25) Metodologia de resolucién de problemas 73,0 52,3 8,521 0,004
(H26) Servqual 3,0 4,7 0,706*

* Significacion exacta asociada porque existen mas de un veinticinco por ciento de casillas con frecuencia esperada inferior a cinco.

Tabla 7: Pruebas estadisticas entre empresas pequefias y medianas. Fuente: elaboracion propia.

encuestados las utilizan en menor medida. Es de destacar
que la herramienta (H15) encuestas de satisfaccion a la
plantilla se comporta de forma totalmente inversa, siendo
el subsector Hoteles el que mas empresas la utilizan,
seguido de Balnearios.

Con la intencién de agrupar las 26 herramientas
para conocer la estructura de las practicas utilizadas
realizamos un andlisis factorial exploratorio de
componentes principales sobre los datos. En primer
lugar se comprueba la matriz de correlacién (tabla 9),
para detectar la existencia de variables independientes
(correlaciones muy bajas respecto al resto) o que dependan
fuertemente del resto de las variables y que deberian ser
eliminadas, y se calcula la determinante de la matriz
de correlaciones'®. En nuestro caso el determinante es
cero, lo que implica una relacién absoluta, existiendo por
tanto variables dependientes, por lo que no es apropiado
realizar el andalisis.

Por ello nos hemos planteado realizar el analisis
utilizando el criterio para el calculo de factores “A priori”,
es decir, teniendo en cuenta la revisién bibliografica. Esta
nos proporciona el nimero de factores a extraer antes de
realizar el andlisis factorial. De este modo, realizamos
un analisis factorial para las herramientas estadisticas
y de gestion (7 herramientas estadisticas y 7 de gestion)
y otro analisis factorial para el resto de las herramientas
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y técnicas planteadas con el propésito de formar grupos
homogéneos. La tabla 10 recoge las pruebas para
comprobar que la matriz de datos es adecuada para su
posterior andlisis factorial de componentes principales.

En el examen de correlaciones, comprobamos que
no hay variables con correlaciones bajas o altas para
todas las variables, vemos que en muchos casos esta
correlacion es superior a 0,5 y para asegurarnos que no
hay ninguna variable independiente, comprobamos que
al menos existe un p-valor para cada variable inferior a
0,05. La determinante de la matriz de correlaciones es
préxima a cero y en un principio consideramos a todas
las variables dentro del analisis. El Test de esfericidad
de Bartlett muestra que la Chi-cuadrado aproximado es
muy alta y con un nivel de significacién inferior a 0,05
maximo permitido, y la medida de adecuacién muestral
Kaiser-Meyer-Oklin es de 0,814 superior al 0,05 minimo
permitido.

Una vez comprobado que es adecuado proseguir
con el analisis procedemos a la realizacién del
mismo. Se extrae un numero reducido de factores
que puedan representar las variables originales
para lo cual utilizamos el método de componentes
principales y rotamos la matriz de componentes por
el método varimax para facilitar su interpretacion.
Eliminamos de su representaciéon aquellas cargas
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% de empresas que tienen
. . Prueba
implantadas las herramientas estadistica
Herramientas y técnicas (Subsector)
Hoteles | Balnearios | Paradores G Sig.
cuadrado
(H1) Diagrama causa-efecto 34,5 7,7 32,3 3,919 0,141
(H2) Histogramas 38,7 15,4 51,6 5,108 0,078
(H3) Control estadistico de procesos 57,0 30,8 74,2 7,351 0,025
(H4) Diagrama de Pareto 14,1 15,4 22,6 1,591* 0,440
(H5) Diagrama de correlacién 16,2 15,4 25,8 1,663 0,435
(H6) Hojas y graficos de control 78,2 38,5 90,3 14,284 0,001
(H7) Diagrama de afinidad 14,4 30,8 29,0 5,213 0,074
(H8) Diagrama de flechas 41,5 30,8 41,9 0,591 0,744
(H9) Diagrama de matriz 23,2 7,7 25,8 1,868 0,393
(H10) Arbol de proceso de decisién 33,8 30,8 48,4 5,516 0,284
(H11) Diagrama de relaciéon 25,4 15,4 35,5 2,211 0,331
(H12) Matriz de analisis de datos 38,7 30,8 38,7 0,325 0,850
(H13) Diagrama de flujo 58,5 38,5 51,6 2,210 0,331
(H14) Lluvia de ideas 71,1 69,2 74,2 0,153 0,926
(H15). Encuestas de satisfaccion a la 74,6 615 48.4 8,658 0,013
plantilla
(H16) Encuesta de satisfaccién a los 99.3 100 100 1,597 1,000
clientes
(H17) Toma de muestras 83,8 84,6 93,5 1,892* 0,448
(H18) Control Costes de calidad 67,6 46,2 67,6 2,490 0,288
(H19) Analisis modal de fallos y 472 30,8 38.7 1,895 0,402
efectos
(H20) Auditorias internas 93,0 100 96,8 0,605* 0,864
(H21) Grupos de mejora 82,4 69,2 93,5 4,281 0,118
(H22) Sistemas de sugerencias 88,7 100 100 4,746* 0,075
(H23) Gestion por procesos 88,0 100 100 5,236* 0,056
(H24) Casa de la calidad (QDF) 5,6 0,0 25,8 10,789* | 0,003
(H25) Metodologia de resolucién de 65.5 462 613 1,995 0,369
problemas
(H26) Servqual 1,4 0,0 16,1 10,604* | 0,003
Tabla 8: Pruebas estadisticas entre distinto subsector. Fuente: elaboracién propia.
INDICADOR Determinante Medida de |: ..
. . Test de .._ | Indice
Matriz de de la matriz . . adecuacion
ESCALA | correlaciones de seianaiel dls de la il
. Bartlett KMO
correlacmnes muestra
Herramientas 1434,027 sig. (0,853-
y téenicas | 0,000 0,000 0,479) 0,744

Tabla 9: Indicadores del grado de asociacion entre variables. Fuente: elaboracién propia.

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 10(5). 2012

ISSN 1695-7121



José Alvarez Garcia

505

INDICAD O Matriz de D(f:(i;riﬁ:f;;;e Test de Medida de Indice
ESCALA correlaciones de esfericidad de | adecuacion de
correlaciones Bartlett de la muestra | KMO
Herramientas
basicas (estadisticas | Variables 681,325 sig.
y de gestidén) correlacionadas 0,021 0,000 (0,894-0,852) | 0,814
(HE1-HE13)

Tabla 10: Indicadores del grado de asociacidn entre variables. Fuente: elaboracion propia.

un valor inferior a 0,4 minimo considerado.

A partir de estos resultados, las herramientas que
en la literatura sobre el tema dividen en estadisticas
y de gestién, se estructuran en tres factores (tabla
11). El primer factor “control estadistico y mejora de
procesos”, estaria formado por el control estadistico
de procesos, las hojas y graficos de control, el arbol
de decisiones, el diagrama de relacion, la matriz de
analisis de datos y el diagrama de flujo. El segundo
factor “herramientas de direccion” esta formado
por el diagrama de afinidad, diagrama de flechas,
diagrama de matriz y el diagrama de relaciéon. Todas
ellas herramientas de direccion. El tercer factor
denominado “herramientas estadisticas”, formado por
el diagrama causa-efecto, histograma, diagrama de
Pareto y diagrama de correlacién.

Aplicamos el analisis factorial al resto de las
herramientas que hemos considerado en nuestro
cuestionario, basicamente todas ellas técnicas de
calidad, en total 13 técnicas. Tras la realizacion de las

pruebas necesarias para comprobar que la matriz de
datos es adecuada para su posterior analisis factorial
de componentes principales, observamos que todas
las pruebas cumplen todos los minimos (tabla 12).

En el examen de correlaciones, las variables estan
correlacionadas y la determinante de la matriz de
correlaciones es préxima a cero, el Test de esfericidad
de Bartlett muestra que la Chi-cuadrado aproximado
es muy alta y con un nivel de significacién inferior a
0,05 maximo permitido, y la medida de adecuacién
muestral Kaiser-Meyer-Oklin es de 0,627 superior al
0,05 minimo permitido.

A continuacién, al igual que en el anterior andlisis,
se extrae un numero reducido de factores que puedan
representar las variables originales para lo cual
utilizamos el método de componentes principales y
rotamos la matriz de componentes por el método varimax
para facilitar su interpretacion (tabla 13). Eliminamos de
su representacién aquellas cargas factoriales con un valor
inferior a 0,4, minimo considerado.

H . L. Factor | Factor | Factor
erramientas y técnicas 1 9 3
(H1) Diagrama causa-efecto 0,550
(H2) Histogramas 0,523 0,553
(H3) Control estadistico de procesos 0,678

(H4) Diagrama de Pareto 0,694
(H5) Diagrama de correlacién 0,770
(H6) Hojas y gréficos de control 0,735

H7) Diagrama de afinidad 0,639

(H8) Diagrama de flechas 0,775

(H9) Diagrama de matriz 0,614

(H10) | Arbol de proceso de decisién 0,548 0,412

(H11) | Diagrama de relaciéon 0,484 0,486

(H12) | Matriz de analisis de datos 0,632

(H13) | Diagrama de flujo 0,553

Valor propio 2,663 2,259 2,131
% de la varianza explicada por factor | 20,487 17,376 16,390
% acumulado de varianza explicada 20,487 37,863 54,254
Alfa de Cronbach estandarizado 0,836

Tabla 11: Matriz rotada de las herramientas basicas (% de la varianza). Fuente:

elaboracion propia.
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INDICADOR Matri Determinante | Test de Mt .(%e indice
atriz de . . . adecuacion
. de la matriz | esfericidad de
ESCALA GO AR EDES correlaciones | de Bartlett il KMO
muestra
Otras herramientas | Variables 419,129 sig.
(HE14-HE26) correlacionadas 0,097 0,000 (0,603- 0,455) | 0,627
Tabla 12: Indicadores del grado de asociacidn entre variables. Fuente: elaboracion propia.
Beneficios Factor | Factor | Factor | Factor
1 2 3 4
(H14) | Lluvia de ideas 0,699
(H15) | Encuestas de satisfaccién a la plantilla 0,672
(H16) | Encuesta de satisfaccion a los clientes 0,574
(H17) | Toma de muestras 0,599
(H18) | Control Costes de calidad 0,688
(H19) | Analisis modal de fallos y efectos 0,502 0,495
(H20) | Auditorias internas 0,804
(H21) | Grupos de mejora 0,431
(H22) | Sistemas de sugerencias 0,749
(H23) | Gestidén por procesos 0,767
(H24) | Casa de la calidad (QDF) 0,754
(H25) | Metodologia de resoluciéon de problemas 0,710
(H26) | Servqual 0,762
Valor propio 1,974 1,895 1,797 1,468
% de la varianza explicada por factor 15,182 14,573 13,821 11,289
% acumulado de varianza explicada 15,182 29,755 43,576 54,865
Alfa de Cronbach estandarizado 0,662

Tabla 13: Matriz rotada de las herramientas basicas (% de la varianza). Fuente: elaboracion propia.

De la interpretacién de la matriz rotada obtenemos
cuatro factores. El factor 1 estaria compuesto por la
encuesta de satisfaccién a los clientes, las auditorias
internas y la gestién por procesos. Al segundo factor
formado por la lluvia de ideas, el control de costes
de calidad, el andlisis modal de fallos y el sistema de
sugerencias. Un tercer factor constituido por las encuestas
de satisfaccién de la plantilla, la toma de muestras y la
metodologia de resolucién de problemas. Y por ultimo, un
cuarto factor constituido por los grupos de mejora, QDF y
el modelo Servqual.

Conclusiones

Los resultados del andalisis descriptivo de las
herramientas y técnicas de gestién de la calidad maés
utilizadas por las empresas certificadas con la “Q de
Calidad Turistica”, nos ha permitido observar que las
herramientas y técnicas mas implantadas son la encuesta
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de satisfaccién a los clientes, las auditorias internas,
el sistema de sugerencias, seguidas de la gestién por
procesos, la toma de muestras y los grupos de mejora,
herramientas y técnicas utilizadas habitualmente por
exigencia del sistema de calidad que tienen implantado
las empresas encuestadas.

Por su parte las menos utilizadas son el modelo
Servqual, la casa de la calidad (QDF), el diagrama
de Pareto y el diagrama de correlacién, las cuales no
s6lo no estan implantadas sino que un gran porcentaje
de las empresas las desconocen. En este sentido,
Terziovski y Shohal (2000), en su estudio concluyeron
que las organizaciones utilizan con mayor frecuencia las
herramientas béasicas de calidad y con menos frecuencia,
el AMFE (Analisis Modal de Fallos y Efectos), o QDF.
Pensamos que estas herramientas son menos utilizadas
debido a que requieren un mayor grado de conocimiento
especializado en las empresas.

Nos parece interesante comprobar que 66,1% de las
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empresas llevan un control de costes, siendo los costes que
contabilizan los de fallos (errores, reclamaciones, tiempo
perdido, etc.). Por el contrario, no tienen en cuenta los
costes de calidad, es decir, los esfuerzos econémicos para
garantizar ciertos estandares de un buen servicio para la
satisfaccion total del cliente.

En los entornos actuales muy competitivos y dindmicos
las empresas deberan realizar un esfuerzo constante
por la mejora de sus procesos operativos, mediante la
implantacién de programas de mejora de la calidad con el
proposito de producir al menor coste posible (optimizacion
de costes) servicios que satisfagan tanto las necesidades
de los clientes, como la de sus empleados. Por tanto, el
calculo y control de los costes relacionados con la calidad
es fundamental al permitir a las empresas evaluar los
programas de mejora que estas hallan implantado,
convirtiéndose la obtencion de estos costes en una
herramienta muy util para detectar por un lado las areas
problematicas, asi como para medir la eficacia de las
acciones de mejora.

En resumen los resultados de este estudio son
consistentes con hallazgos anteriores, Ahmed 'y
Hassan (2003) analizaron la utilizacién de algunas
herramientas de mejora de la calidad (herramientas
duras, cuantitativas o de tipo estadistico) en 63 Pymes
y aportan en sus conclusiones la reducida utilizaciéon
de las herramientas en las organizaciones analizadas.
Estos autores recomiendan que las empresas acepten las
practicas de calidad y su uso en el dia a dia, asi como, que
los directivos se den cuenta de las ventajas derivadas del
uso de las herramientas de calidad al permitirles lograr
una mejora del rendimiento empresarial.

Por su parte, Tari y Sabater (2004) en su estudio
empirico realizado en 106 empresas espanolas, intuyen
que las organizaciones que estdn dando sus primeros
pasos hacia la Gestiéon de la Calidad Total utilizan
pocas herramientas incrementiandose su uso a medida
que avanzan en este proceso, aunque dejan claro que
no pueden aportar datos empiricos que lo corroboren. Si
afirman que estas pocas herramientas son empleadas
tan solo por los directivos de las empresas y no por los
operarios.

En general podemos decir que no existen diferencias
significativas en la utilizacién de las herramientas por
parte de las empresas pequefias y medianas, es decir,
no existe dependencia entre si la herramienta esta
implantada o no y el tamaino de la empresa, excepto en
8 de las herramientas (diagrama de Pareto, la matriz de
analisis de datos, el control de costes de calidad, auditorias
internas, los grupos de mejora, sistema de sugerencias,
la gestién por procesos y la metodologia de resolucién
de problemas), en las que si se aprecia una relacién de
dependencia con el tamafio. Exceptuando el diagrama de
Pareto y grupos de mejora todas ellas presentan un nivel
de implantaciéon mas elevado en las empresas pequenas
que en las medianas. En relacion al resto de las técnicas,
aunque no se aprecian diferencias significativas si se
observa que las empresas medianas las utilizan en menor
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medida que las pequenas, aunque la utilizacién es muy
similar en los dos grupos.

Se observan diferencias en cinco herramientas: control
estadistico de procesos, hojasy graficos de control, encuesta
de satisfaccion a la plantilla, la casa de la calidad (QDF)
y el Servqual, en relacién al subsector de pertenencia.
En cuatro de ellas el subsector Paradores es el que mas
empresas tiene que utilizan estas herramientas, seguido
de los Hoteles y en el subsector Balnearios en tercer lugar,
en el que los encuestados las utilizan en menor medida.
Mientras que la herramienta encuestas de satisfaccién
a la plantilla se comporta de forma totalmente inversa
siendo el subsector Hoteles el que mas empresas tiene que
la utilizan, seguido de Balnearios.

Por lo que respeta a la estructura de las herramientas
utilizadas por las empresas del sector turistico, hemos
detectado tres factores: “control estadistico y mejora de
procesos” (el control estadistico de procesos, las hojas y
graficos de control, el arbol de decisiones, el diagrama de
relacién, la matriz de andlisis de datos y el diagrama de
flujo, “herramientas de direcciéon” (diagrama de afinidad,
diagrama de flechas, diagrama de matriz y el diagrama de
relacién), “herramientas estadisticas” (diagrama causa-
efecto, histograma, diagrama de Pareto y diagrama de
correlacién).

El uso y aplicacién de herramientas y técnicas de
calidad son esenciales para comprender y facilitar la
mejora de cualquier proceso (Spring et al., 1998). En este
sentido Dale y McQuater (1998) afirman que el uso de las
herramientas y técnicas no es tan amplio y efectivo como
era de esperar, y sugieren que parte del problema se debe a
la insuficiente informacién. Arneson et al. (1996) afirman
que hay una falta de informacién disponible para guiar a
las organizaciones en la seleccion de las herramientas més
apropiadas. Estudios maés recientes corroboran la escasa
utilizacién de las herramientas y técnicas de calidad por
parte de las empresas, asi Tari y Sabater (2004:277)
detectan “los dos puntos mds débiles detectados son una
aplicacion mds amplia de las herramientas y técnicas
entre un mayor niimero de empleados, principalmente de
las herramientas basicas, y la falta de la direccion para
promover la utilizacién de estas herramientas y técnicas”.

Por otro lado estamos, de acuerdo con Greene (1993),
Tariy Sabater (2004) y Heras et al., (2009) que afirman que
la situacién particular de cada empresa en cada momento
requiere unas herramientas determinadas. Segun Heras
et al., (2009:28), “Cuando la organizacion se encuentra en
sus primeros momentos de a implantacion de los sistemas
de gestion de la calidad, utilizard herramientas sencillas,
que no requieran de un conocimiento técnico elevado,
herramientas de propdsito general, no focalizadas a
problemas o situaciones particulares. Son herramientas
que suelen dar buenos resultados para analizar y generar
propuestas de mejora, una cuestion que también puede
resultar de interés para el dmbito profesional. Una
misma organizacion, en un estadio superior en su camino
hacia la calidad total empleard otras herramientas mds
evolucionadas, que les permitirdn un mayor impacto y
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mds focalizado en su competitividad. En efecto, en fases
avanzadas, la organizacion puede decidir qué herramienta
utilizard para tratar de incidir asi en un aspecto concreto
de su competitividad.”
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Notas

1 Sector con caracteristicas tinicas y diferentes de los ser-
vicios frente a los productos; intangibilidad, inseparabi-
lidad de la produccién del consumo, la intensidad de la
mano de obra, la heterogeneidad, su caducidad, etc., por
lo que su calidad no puede ser gestionada de igual ma-
nera que los productos tangibles (Camisoén et al., 2007).

2 En Espana la Politica turistica publica la establece y

ISSN 1695-7121



510

Grado de utilizacion de las herramientas de calidad ...

gestiona la Secretaria de Estado de Comercio, Turismo
y PYME (dependiente del Ministerio de Economia y Ha-
cienda), a través de las siguientes entidades: La Direc-
cién General de Turismo (siendo uno de sus objetivos
elaborar Planes Generales que contribuyan a mejorar
la calidad y la tecnificacién de las empresas turisticas
asi como el diserio de las estrategias del sector a nivel
nacional), y del Instituto de Turismo de Espana (TU-
RESPANA).

3 Organismo espanol, privado, independiente y sin 4nimo
de lucro. Tiene como funciones bésicas la normaliza-
cién, implantacion, certificaciéon y promocién de la Mar-
ca Q de Calidad Turistica.

4 Diferencia las herramientas como dispositivos con una
clara funcién, mientras que una técnica tiene una apli-
cacién mas amplia y se entienden como un conjunto de
herramientas.

5 Ver trabajo de Handfield et al. (1999) el cual recoge una
extensa revision bibliografica de trabajos que analizan
el resultado de la utilizacién de diferentes herramientas
relacionadas con la gestion de la Calidad.

6 Datos consultados en el afio 2010, momento de elabora-
cién de la base de datos.

7 Recomendacién de la Comisién de las Comunidades Eu-
ropeas 96/280/CE, de 3 de abril de 1996, sobre la defini-
cién de pequenas y medianas empresas (Diario Oficial
n°. L107 de 30/04/1996, pp. 4-9).

8 La clasificacién en microempresas, pequenas, medianas
y grandes empresas se ha realizado en base al criterio
del numero de trabajadores segun lo establecido por la
Comision Europea

9 La validez interna supone que el cuestionario debe ser
un instrumento de medida lo més fiel posible, que no
deforme la realidad (Lambin, 1990:166). e indica el gra-
do en el cual el proceso de medicién estéa libre tanto del
error sistemdatico como del error aleatorio (Kinnear y
Taylor, 1995).

10 E] cuestionario ha sido cubierto por el Responsable de
Calidad de la empresas o Gerentes que realizan tales
funciones.

11 Esta clasificacién de las herramientas de la calidad en
duras y blandas aparece recogida en la literatura sobre
este ambito (Dale, 2007), y en la literatura de caracter
empirico mas reciente se ha constatado esta diferencia
(Fotopoulos y Psomas, 2009 y Heras et al., 2009).

12 Estas nos permiten representar los datos de dos o mas

variables categéricas y obtener el valor de la prueba
Chi-cuadrado propuesta por Pearson (1911), que nos
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proporciona el grado de relacién existente entre dos va-
riables categéricas. Si los datos son compatibles con la
hipétesis de independencia, la probabilidad asociada al
estadistico Chi-cuadrado sera alta (sig.>0,05). Si la pro-
babilidad es muy pequeria, menor que 0,05, se considera
que los datos son incompatibles con la hipétesis de inde-
pendencia y concluiremos que las variables estudiadas
estan relacionadas.

13 Estas nos permiten representar los datos de dos o mas
variables categéricas y obtener el valor de la prueba
Chi-cuadrado propuesta por Pearson (1911), que nos
proporciona el grado de relacién existente entre dos va-
riables categéricas. Si los datos son compatibles con la
hipétesis de independencia, la probabilidad asociada al
estadistico Chi-cuadrado sera alta (sig.>0,05). Si la pro-
babilidad es muy pequefia, menor que 0,05, se considera
que los datos son incompatibles con la hipétesis de inde-
pendencia y concluiremos que las variables estudiadas
estan relacionadas.

14 13 clasificacién en microempresas, pequenas, media-
nasy grandes empresas se ha realizado en base al crite-
rio del namero de trabajadores segun la recomendacién
de la Comisién de las Comunidades Europeas 96/280/
CE, de 3 de abril de 1996, sobre la definicién de pe-
quenas y medianas empresas (0-49, pequena; 50-249,
mediana y > 250, grande) (Diario Oficial n°. 107 de
30/04/1996, pp. 4-9).

15 Medida de dependencia lineal entre una o mas varia-
bles y el resto, de forma que cuando es muy bajo signi-
fica que hay variables con intercorrelaciones muy altas
y el andlisis serd muy apropiado, por el contrario si es
cero (combinacién lineal del resto).
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Resumen: La informatizacion de los sistemas de Revenue Management (RM) en el turismo es creciente en los tltimos
afos, asi como su utilizacién en empresas turisticas y su transformacion hacia la gestion en linea. Aunque el sector hotele-
ro parece ir a una velocidad de implementacion de estos sistemas menor que otros sectores como el aéreo o el maritimo, las
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Introduccion

Los sistemas computerizados de control y gestién de
Revenue Management (RM) van claramente en aumen-
to. Esto es gracias a las posibilidades que ofrecen y que
ofreceran en un futuro los sistemas informaéticos y el en-
torno en linea, y también porque los sistemas de RM son
cada vez mas accesibles (Karadjov y Farahmand, 2007).
Recientemente, se observan actitudes mas favorables a
que tanto propietarios como gestores de establecimientos
hoteleros apliquen estos sistemas para gestionar su in-
ventario de servicios pero, aun asi, el hotelero es uno de
los sectores de la industria turistica que ha adaptado més
despacio sistemas de RM (Mainzer, 2004).

Este mismo autor apunta algunos motivos, como la
variada y confusa estructura de propiedad y de gestién de
los establecimientos hoteleros; que la generacién de bene-
ficios ha pasado por delante de la gestién operacional; que
en muchos casos se asocia el RM solo a guerras de precios
y a la baja insatisfaccion de los clientes como en el sector
aéreo; una falta de experiencia sobre RM en el sector; o
que todavia algunos trabajan con sistemas manuales cos-
tosos y que entorpecen el proceso.

Si tenemos en cuenta estos elementos y que, en un fu-
turo préximo, para obtener ventaja competitiva a través
del RM sera necesario haber integrado el sistema dentro
la organizacién (Karadjov y Farahmand, 2007), el sector
hotelero necesita urgentemente hacer un salto cualitativo
en la adaptacién de estos sistemas. Pensamos que un ca-
mino facil para conseguirlo es que el proceso de RM se in-
tegre en los PMS que los hoteles utilizan para su gestion
habitual, y que se automaticen més todavia con sistemas
que utilicen las redes en linea. Internet ha penetrado mas
rapido en el mercado del ocio y el turismo que en otros ti-
pos de negocios, como destaca Brunger (2010), que teoriza
sobre el impacto que internet ha generado en los precios y
sobre todo a través del sistema de bajo coste.

En la literatura académica sobre RM, existen nume-
rosas aproximaciones tedricas sobre la idoneidad de estos
sistemas para empresas de servicios (Yeoman y McMa-
hon-Beattie, 2004; Ingold et al, 2005); la idoneidad espe-
cifica de estos para servicios no almacenables como los
turisticos (Sfodera, 2006); y méds concretamente alguna
aproximacion a la utilizacién de estos sistemas en el sec-
tor hotelero (Desinano et al, 2006; Sfodera, 2006, b; Jones,
2005; Huyton y Thomas, 2005).

Esta idoneidad, junto con la mejora de los rendimien-
tos econdmicos gracias a una buena gestién del RM, ne-
cesita de un estimulo extra para permitir a los gestores
adoptar estos sistemas sin tener un coste, basicamente
en tiempo, muy elevado. En el caso que se presenta en
este articulo, existen tres elementos que pueden ayudar
a reducir este coste. El primero se basa en la red, gra-
cias a la cual es posible obtener informacién de manera
automadtica que seria altamente costosa obtener por otros
medios, como por ejemplo los precios comparativos de la
competencia. El desarrollo en linea de los sistemas, obvia-
mente, genera unas peculiaridades que no tienen los sis-
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temas tradicionales. El segundo elemento es el sistema de
establecimiento de las temporadas que, con unos simples
parametros también automatizables, podemos adaptarlas
y flexibilizarlas de manera extraordinaria. Finalmente, el
tercer elemento y tal vez el mas importante es el meca-
nismo de fijacién de precios, que permite al gestor dar un
precio exacto en cada momento del tiempo solo con una
minima parametrizacion inicial.

Este documento surge gracias a un proyecto real de
transferencia tecnoldgica en el caso hotelero. Asi pudimos
evidenciar que la aplicaciéon de los términos tedricos reco-
gidos en la literatura nos generaban problemas cruciales
tales como solapamiento de variables que cruzan datos,
variables generales que no tienen sentido al ser aplicadas
en el sector hotelero ni en el turistico, y otras variables
que funcionan perfectamente en un control directo pero
que no pueden ser utilizadas en un entorno en linea a tra-
vés de captacion de informaciéon de manera automatizada.

Como premisas iniciales cabe destacar el interés en
que no fuera un simple sistema estandar para todos los
hoteles, que estuviera basado en un entorno en linea, y
que fuera aplicable a empresas hoteleras de caracteris-
ticas muy diferentes, es decir, hoteles independientes o
cadenas, grandes hoteles u hoteles familiares, e incluso
distintos segmentos de oferta, entre otros.

Asi pues en este articulo nos proponemos dos objetivos
principales. El primero se encamina a desarrollar y es-
tablecer un sistema de configuracién de precios (pricing)
coherente para el sector hotelero, que sea compatible con
sistemas de gestiéon automatico en linea. El segundo ob-
jetivo pretende desarrollar una configuraciéon légica de
las diferentes temporadas aplicables a los hoteles que sea
compatible con un sistema de pricing en linea y que ayude
a maximizar los beneficios sin complicar en exceso el sis-
tema de obtencién de datos.

El proceso de definicion de los elementos del siste-
ma

El primer gran paso para poder establecer un sistema
de configuracién de precios correcto es tener claro cudles
son las variables a tener en cuenta y que, por tanto, afec-
tan al precio final.

El proceso seguido para definir las variables incluye
légicamente una revisién de la literatura existente sobre
RM el sector hotelero (Johns, 2005; McMahon y Donaghy,
2005; Huyton y Thomas, 2005; Desinano et al, 2006), pero
también utilizamos la metodologia del grupo de expertos
para desarrollar el sistema.

Después de analizar datos relevantes sobre el sector
hotelero, los sistemas de comercio electrénico, en especial
los aplicados al turismo, y férmulas de RM aplicadas a
sectores turisticos, se ha confeccionado el listado de ca-
tegorias. Finalmente, se consideran ocho categorias de
variables principales, mas una categoria abierta, que in-
fluyen directamente en la variacién y consecuente en la
determinacién de los precios, y en las que se puede incluir
toda la informacién necesaria para el buen desarrollo del
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sistema.

Una categoria de variable es un elemento que acota
un ambito concreto del negocio hotelero y que afecta al
precio final del producto. Dentro de estas categorias de
variables se incluyen variables e indicadores. Tanto las
variables como las categorias pueden incluir indicadores.
Los indicadores son aquellos elementos a los que podemos
dar un valor cuantitativo, mientras que una variable es
un elemento de una categoria de variables no cuantifica-
ble, pero que puede ser tratada cualitativamente.

Se ha establecido una categorizacién jerarquica de to-
dos estos elementos que intervienen en el sistema tal y
como se puede observar en la ilustraciéon 1.

Estos elementos son los que nos aportan la informa-
ciéon mas relevante al establecer los precios para maxi-
mizar el beneficio de todos los servicios turisticos. Pero
tiene que ser el hotelero quien seleccione y pondere los in-
dicadores, las variables, y las categorias que afecten mas
directamente a su establecimiento.

Ilustracion 1. Esquema jerdrquico de los elementos del sistema. Elabo-
racion propia

La razén principal es que el sistema debe ser dinami-
co, y por lo tanto modificable, y también no estandar para
adaptarse a cada establecimiento y permitir a cada hote-
lero plasmar su estrategia personal a través de la fijacion
de precios. También cabe destacar que, aun teniendo el
mejor sistema, habra un momento en que, si no se perso-
naliza ni se actualiza, este producira resultados negativos
(Chandler y Ya, 2007).

Un elemento que permitird esta personalizaciéon es
que cada variable debe tener un porcentaje de pondera-
cién determinado por el usuario, y la suma de todas las
ponderaciones de las categorias de variables tiene que dar
100. Al mismo tiempo, los indicadores y las variables tam-
bién se pueden ponderar independientemente dentro de
una categoria.

Al afinar los contenidos y al desarrollar las variables
y los indicadores, de igual forma que al averiguar las po-
sibles fuentes de informacién que podian proveer el siste-
ma (ya sean internas del establecimiento, o externas), se
obtuvieron las siguientes categorias (Prats y Guia, 2008).

Historico

Comportamiento de la demanda
Eventos

Segmentos de mercado
Promociones internas

Meteorologia

Comportamiento de la competencia
Caracteristicas del establecimiento

NG A~WDNE
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9. Variables abiertas

Probablemente se echa de menos el principal elemen-
to de diferenciacién de precios de la historia turistica, la
categoria de temporadas. En una primera reflexion, si el
conjunto de categorias permite el calculo del precio en
cada momento del tiempo, parece evidente que no tenga
sentido hablar de temporadas ya que el sistema es capaz
de aportar infinitas temporadas segun la conjunciéon de
indicadores. No obstante, es posible que se requiera un
sistema de clasificacién de las temporadas especialmente
para calcular elementos como la estacionalidad de mane-
ra diversa a la ocupacién. Seguidamente planteamos la
posibilidad de calcularlo.

Clasificacion de las Temporadas

La dicotomia en el concepto de temporada es muy
marcada. En un extremo tenemos el concepto estandar de
temporada con la clasica division entre alta, media y baja.
La clasificacién estdndar no es suficientemente explicati-
va debido, sobre todo, a que deja a un lado variabilidades
dentro de estas temporadas. En cambio, en el otro extre-
mo, encontramos el concepto de infinitas temporadas, te6-
ricamente relevante pero a la préctica dificil de calcular,
y que diluye su influencia si se aplica de forma severa.
Ademaés, es habitual que muchas de las infinitas tempora-
das puedan compartir patrones con los que seria posible
agruparlas, el problema aparece cuando se deben definir
los criterios correctos de agrupacion

Las consultas realizadas en los grupos de expertos su-
girieron que la opcién de maximos propuesta inicialmente
considerando hasta 365 temporadas diferentes durante
el afio supondria también un coste de planificacién muy
importante para los gestores del sistema. Estos expertos
propusieron la creacién de tres a cinco temporadas agru-
pando segun criterios coherentes. Es decir, proponian un
sistema un poco mejor que el estandar pero que a nuestro
criterio no aportaria suficientes mejoras para el estableci-
miento de precios y la maximizacién de beneficios.

El punto de partida entonces es que la idea de méaxi-
mos es la mas interesante y también que es necesario
definir un procedimiento automatico de céalculo que sea
simple y fiable para que el sistema sea operativo. Para
conseguir el punto de equilibrio, es necesaria la definicién
de los elementos que influyen directamente en la genera-
cién de temporadas, y consecuentemente en la ocupacion.

Los elementos mas determinantes son cuatro: 1) los
eventos, légicamente aquellos que nos afecten, 2) las va-
caciones laborales, 3) las vacaciones escolares, teniendo
en cuenta los origenes de los mercados que recibimos, y 4)
el clima, pudiendo tener en cuenta el esperado y/o el real.

Gracias a los cuatro elementos es posible limitar las
categorias que definirdn las temporadas a un maximo de
16, que vendran dadas por todas las posibles combinacio-
nes entre ellos.

La flexibilidad y no estandarizacién es posible lograr-
la con la definicién individual de los cuatro elementos
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adaptados a la situacién real de cada establecimiento. Por
ejemplo, cada hotel debe decidir cudles seran sus periodos
vacacionales, es decir, que un hotel que trabaje mayorita-
riamente con clientes ingleses debera marcar como vaca-
ciones laborales las del mercado inglés. E1 mismo concep-
to debe ser aplicado al elemento de vacaciones escolares.

Por estas razones, las variables tienen que ser trata-
das desde la perspectiva de la demanda y nunca de la ofer-
ta. Es necesario también remarcar que en los conceptos
vacaciones laborales y vacaciones escolares se incluyen,
entre otros, los casos de fin de semana, aunque puedan ser
distintivos si es preciso.

Por clima favorable se entiende que cada estableci-
miento decidird qué tipo de meteorologia le afecta mas
positivamente; para algunos puede ser el sol, para otros
la nieve, o incluso una combinacién de ambos. Esta es otra
opcién para no estandarizar.

Finalmente sera el propio establecimiento el que con-
siderara si estas categorias le afectan o no, asi puede de-
cidir prescindir de las que no crea determinantes para su
ocupacién eliminando alguno de los posibles elementos.
Por ejemplo, un hotel de ciudad con un pudblico mayori-
tario de negocios probablemente no tendra en cuenta el

efecto clima, eliminando las 4 categorias a las que afecta
este elemento y quedandose con 12 inicamente. E1 mismo
caso puede suceder en un hotel con publico familiar en el
que las vacaciones laborales y escolares tienen que darse
al mismo tiempo, con lo que es posible unir los dos ele-
mentos en uno solo.

Los gestores del establecimiento asignaran a cada mo-
mento, por ejemplo a cada dia del afo, una temporada
diferente, y también un grado de ponderacién a cada ca-
tegoria, segin la importancia que tengan para ellos las
caracteristicas de cada temporada concreta.

Con esta base es mucho més facil detectar y definir
todas las categorias, variables e indicadores que formaran
parte del sistema de establecimiento de precios.

Sistema de establecimiento de precios (Pricing)

Las decisiones sobre la fijacién de precios no solo son
importantes sino que también son complejas (Steed y Gu,
2005). El reto consiste en disponer de un proceso de esta-
blecimiento de precios efectivo, que tenga en cuenta las
necesidades de los clientes (Vinod, 2004) pero también las

B Vacaciones | Vacaciones Clima
CATEGORIAS Eventos Valor
laborales escolares favorable
1
2 X
3 X
4 X
5 X
6 X X
7 X X
8 X X
9 X X
10 X X
11 X X
12 X X X
13 X X X
14 X X X
15 X X X
16 X X X X

Tlustracion 2. Clasificacion de las temporadas.Elaboracién propia
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necesidades de beneficios de los establecimientos, la inte-
gridad de la marca y factores macroeconémicos (Steed y
Gu, 2005).

Tanto las categorias, como las variables y los indica-
dores pueden ser estaticos o dindmicos. Los elementos
estaticos son los que nos ayudardn a marcar un precio
maximo y minimo en un periodo inicial, y los dinamicos
son aquellos que nos haran fluctuar los precios entre este
minimo y maximo.

lustracion 3.: Representacion del sistema de establecimiento de precios. Elabora-

cion Propia.

Un ejemplo de categoria fija es la que pertenece al his-
torico, puesto que es una informacién del pasado que no
podemos variar. Esta categoria engloba variables como la
de funcién de habitacién, o la duracién de la estancia.

La variable funcion de habitacién engloba indicadores
que nos permiten cuantificar la informacion relativa a las
caracteristicas de las habitaciones de nuestro estableci-
miento.

Por otro lado, el comportamiento de la competencia
es una categoria que contiene indicadores tanto estaticos
cémo dindmicos, como por ejemplo el tipo de tarifas que,
desde el punto de vista del historico, contiene una infor-
macién estatica. Aunque, sinos referimos a las tarifas que
la competencia tiene en el momento presente, estamos
ante un indicador dindamico, puesto que estas estan en
constante movimiento.

Es necesario tener en cuenta que la configuracion de
la ponderacion de las variables, asi como algunas caracte-
risticas de las mismas, permite que sean adaptables para
todo tipo de establecimiento. Las cadenas hoteleras, por
ejemplo, pueden decidir realizar configuraciones distintas
para cada unos de sus establecimientos, para el conjunto
de la cadena, o formulas mixtas.

En este momento es preciso detallar mas las varia-
bles e indicadores relacionandolas al mismo tiempo con la
afectacién que generan sobre el precio. Es decir, conocer
exactamente si son elementos que determinan el precio
maximo o minimo del establecimiento, o bien su fluctua-
cién.
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Al mismo tiempo, es importante tener en cuenta que
hay elementos que serviran para garantizar la consecu-
cién de las cuatro principales estrategias de pricing que
Butscher et al. (2009) establecen como primordiales: 1)
Actuar sobre las tarifas para generar beneficio inmediato.
2) Definir estrategias claras de tarifas y diferenciarse a
través de clases de tarifas. 3) La implementacion de las
politicas de precios relativas a la marca. 4) Refuerzo del
programa de fidelizacion.

Definiciéon de Categorias, Variables e In-
dicadores

En esta parte se explicaran todos los ele-
mentos considerados y el funcionamiento ted-
rico de los mismos. Es prioritario recordar que
todos estos elementos han sido pensados para
ser utilizados en sistemas de RM hotelero en
linea, con lo cual algunos indicadores que uti-
lizariamos en sistemas no en linea no tienen
sentido en este sistema, y viceversa.

Historico

Tanto la literatura revisada como los exper-
tos pusieron un especial énfasis en el elemento
histérico como aquella fuente de informacién
mas esencial. Por ejemplo, se puede afirmar
que los hoteles pueden incrementar los benefi-

cios pronosticando la ocupacién de las habitaciones segtiin
los datos histéricos (Chen y Kachani, 2007). Cabe decir
que esta es una variable indisociable de todas las teorias
de RM, pero habitualmente no se considera el histérico
como una variable, sino como una fuente de informacién
para pronosticar el futuro, y a la cual afectaran las varia-
bles segun lo crea conveniente el responsable del sistema
de RM.

En este momento tal fuente de informacién representa
dos grandes conceptos. Por una parte, todos los elementos
de informacién facilmente recolectables para cualquier
hotel como pueden ser tipo de habitaciones existentes, las
pensiones que se ofrecen en tipo y cantidad, o las dife-
rentes temporadas marcadas en afnos anteriores. Por otra
parte, se puede encontrar una réplica histérica de datos
de otras variables del modelo, es decir, comportamiento
histérico de la demanda y de la competencia o eventos an-
teriores, entre otros.

La propia definiciéon de histérico hacia que no fuera
considerado como variable para ser parte del sistema de
informaciéon que da apoyo a las auténticas variables de
RM.

El histérico es una categoria estatica que contiene to-
dos los datos pasados y que nos pueden ayudar a pronosti-
car el futuro como resultados de nuestro establecimiento,
del comportamiento de la competencia, o del entorno, por
poner algunos ejemplos. El historico sirve para fijar pre-
clos maximos y minimos.

Para hacer las predicciones a partir del histérico, no es
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recomendable utilizar datos de mas de dos afios de anti-
gliedad puesto que pierden valor explicativo. Unicamente
en casos de eventos periddicos, pero que se repitan cada
tres o cuatro anos, puede tener sentido buscar informa-
cién mas antigua a pesar de que no sea altamente fiable.

Es relevante destacar que el histérico como base de
datos genera un volumen de informacién no sélo util para
la alimentacién del sistema de RM, sino también como
herramienta de estrategia, planificacién y gestion, y por
tanto para creacién de politicas. A través de la informa-
cién del historico se puede obtener una radiografia de la
evolucién del hotel y su situacién en cada momento del
tiempo en los dltimos afos. De esta manera, se convierte
en una herramienta de ayuda a la toma de decisiones.

Dentro de esta categoria destacan dos grupos de va-
riables e indicadores. El primero son los parametrizables,
es decir, aquellos que el gestor de RM puede establecer
en relacién a su establecimiento. De este grupo es posible
destacar los siguientes:

Caracteristicas de habitacion. Caracteristicas fisi-
cas como, por ejemplo, si es exterior o interior, planta en
la que se encuentra situada, si se trata de una habitacion
renovada o no, si esta adaptada para discapacitados, etc.
Un ejemplo de utilizacién de este indicador es el caso de
un hotel de costa, donde las habitaciones con vistas al mar
implican un precio mas elevado.

Tipo de pension. La clasificacion de la estancia segin
el régimen alimentario que se escoja, como media pension,
pensién completa, alojamiento y desayuno, etc. Cada es-
tablecimiento determinara sus tipos y la implicacién que
genera cada uno de ellos sobre el precio.

El segundo grupo engloba los no parametrizables, es
decir, aquellos que vienen dados por los datos generados
por los propios clientes. En este grupo destacan los si-
guientes:

Alteraciones de reserva. Incluye todos los elemen-
tos que cambian de manera imprevista los términos del
contrato. A la vez, nos permite gestionar la capacidad y
limitar o sobredimensionar la oferta de habitaciones. Es
necesario destacar que el contenido de la informacién de
las alteraciones de la reserva solo formara parte del histo-
rico si el propio establecimiento lo mantiene al dia, puesto
que se trata de informaciones que se producen fuera del
contexto en linea. Sélo tendran repercusion directa sobre
el programa de RM aquellas reservas que no se hayan
pagado por adelantado. Por ejemplo, un cliente no show
que haya pagado la reserva por internet no implicara una
pérdida al establecimiento pero, si se pronostica con ante-
lacién, permite determinar unas politicas de overbooking
que ayudan a maximizar los beneficios.

Cantidad de noches. Indicador del nimero de noches
que han durado histéricamente las estancias, generando
implicaciones en la creacién de paquetes promocionales,
por ejemplo.

Comportamiento de la demanda

La demanda esta formada por el conjunto de consu-
midores reales o potenciales de nuestro establecimiento.
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Conocer su comportamiento nos permitira ofrecer el pro-
ducto mas adecuado posible para cada segmento. Es una
variable dindmica que provoca la fluctuacién del precio.
Sus indicadores no estan interrelacionados. Algunos ele-
mentos destacados son los que siguen:

Ocupacion real. Es el porcentaje de habitaciones
ocupadas en el presente. Indicador que predomina por
encima de los otros dentro del comportamiento de la de-
manda. Este indicador de ocupacién real muestra la ocu-
pacién presente y futura para cada uno de los dias y tipos
de habitacién, y asi varia con cada reserva efectuada. En
este sentido, hara fluctuar constantemente el precio a no
ser que se establezcan de manera inicial unas escalas de
ocupaciéon con una ponderacién de precio determinada
para cada una.

Antelacién de la reserva. Indicador de la anticipa-
cién temporal con la que se realiza la reserva. Normal-
mente, cuando méas pronto se haga, mas econémica puede
resultar la habitacién. Sin embargo, encontramos casos
en que también se incentiva el Ultimo minuto en la com-
pra.

Duracion de la estancia. Se calcula a partir del dia
de entrada y el dia de salida.

Cupo de reservas. Es la cantidad de reservas que
se pueden bloquear previamente para cada segmento de
mercado o, lo que es lo mismo, el namero de habitaciones
vendidas fuera del sistema.

Eventos

Se entiende por evento todos aquellos actos o activi-
dades organizadas en el exterior del establecimiento y al
margen de este, pero que pueden afectar a su ocupacion.
Se deben buscar aquellos eventos que nos permitan la
maximizacién del precio y que representen un porcentaje
de incremento en las ventas.

Evidentemente, también puede haber eventos inter-
nos, pero estos quedan reflejados en la categoria de com-
portamiento de la demanda y en el de caracteristicas del
establecimiento. En esta categoria también es posible
definir dos grupos, el de variables e indicadores parame-
trizables y los que no. En el primer grupo destacan los
siguientes:

Tipo de evento. Puede ser un evento de tipo depor-
tivo, cultural, musical, fiesta local, regional, nacional, fe-
ria, congreso, periodo vacacional como Navidad o Semana
Santa, etc. Cada tipo de acontecimiento puede afectar a
un publico o segmento de demanda totalmente diferente
y, por consiguiente, se debe definir un indice de impor-
tancia para cada uno de ellos respecto a nuestro estable-
cimiento.

Localizacion. Donde se encuentran sitios geografica-
mente en relacién a nosotros (proximos o no), y en qué
grado esto nos afectara.

Periodicidad. Si se repiten con cierta periodicidad o
son hechos puntuales.

En el segundo grupo, los siguientes tienen especial im-
portancia:

Fechas del evento. Dias en los que se desarrolla el
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evento. El nimero de dias que dura seria uno de sus indi-
cadores, como también el nimero de dias adicionales. Por
ejemplo, en un evento que sucede jueves y viernes en una
ciudad interesante como Barcelona, los dias adicionales
pueden ser el miércoles, dependiendo de la hora en que
comience, y viernes y sabado para el turismo fuera del
evento.

Numero de participantes. Cantidad de asistentes
que se espera que participen.

Todos los indicadores de la categoria estan relaciona-
dos entre si y finalmente acabaran clasificando el estable-
cimiento respecto al evento como:
¢ Principal. El establecimien-

to se ve muy afectado positivamente.
¢ Secundario. Cuando por su situacién no formara par-

te de la oferta principal de alojamiento del evento, pero
se vera también afectado aunque en menor medida.
¢ Restos. Cuando su relacién con el evento es tangencial
aunque, debido a la ocupacién elevada que provoca en
su area, el establecimiento puede beneficiarse acogien-
do el exceso de demanda en otros establecimientos.

Segmentos de mercado

Para que un sistema de RM sea efectivo, la empresa
tiene que poder segmentar el mercado en diferentes ti-
pos de clientes (Ladany, 1996). Solicitudes aparentemen-
te aleatorias tienen factores de causalidad de comporta-
miento debidamente segmentadas (Chavez y Ruiz, 2005).
Nos sirve para identificarlos y adaptar nuestro producto
a las necesidades de cada cliente y nos permite desarro-
llar diferentes estrategias de mercado para cada grupo.
La divisién més simple posible consistiria en dos grupos
de consumidores: el primero, clientes de empresa; el se-
gundo, clientes particulares. Y, dentro de estos ultimos,
otra division, segin vengan individualmente o en grupo.

Es necesario tener en cuenta que en el momento de
hacer la reserva en linea estos son los Uinicos datos que se
pueden obtener del cliente sin entorpecer la facilidad de
reserva, aspecto que entendemos clave. Una vez el clien-
te haya venido al establecimiento, es posible otorgarle un
cbdigo a cambio de mads informacién personal, aunque
esto ya no entraria dentro la segmentacion de mercado
del RM, sino que formaria parte de la segmentacién de
marketing fuera del sistema, que en el sistema de RM se
vera reflejada en la politica de promociones. Asi, la clasifi-
cacién es tan simple como la siguiente:

Clientes de empresa. Nos referimos a los clientes de
empresa cuando la reserva es realizada por una empresa,
el cédigo del cual tenemos identificado.

Clientes particulares. Son los clientes que no vie-
nen a través de ninguna empresa o que no desean que asi
conste.

Promociones

Categoria fija que engloba el conjunto de actividades
diseniadas por el establecimiento turistico con el fin de
dar a conocer alguno de sus productos, incrementar las
ventas, o alejar a los segmentos no deseados. Es de las
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pocas categorias que afecta al precio en los dos sentidos.
En fluctuacion, haciendo variar los precios, por ejemplo,
dependiendo del producto elegido, y en fijacién de mini-
mos y maximos definiendo el descuento o recargo maximo
sobre el precio base.

Por necesidad, esta categoria esta estrechamente liga-
da a otras categorias como las de segmento de mercado,
caracteristicas de la oferta e incluso eventos.

Paquetes. Variable que representa el conjunto de ser-
vicios que se venden como un solo producto y a un precio
unitario, sobre todo con la intencién de aumentar la ocu-
pacién en periodos en que esta es baja. Puede implicar
un descuento o un recargo. Por ejemplo, en un hotel con
spa, cuando se decide no vender habitaciones sin un tra-
tamiento minimo incluido en el precio.

Tipo de promocién. Indicador de todos los descuen-
tos o recargos ofrecidos: por tipo de habitacién, segun
segmento de mercado, segun duracién de la estancia, etc.
Para cada tipo de cliente podemos ofrecer diferentes des-
cuentos, e incluso aplicar recargos para aquel segmento
de demanda que queramos evitar. Por ejemplo, un hotel
puramente de negocios de manera habitual aplica recar-
gos a las familias con nifios entre semana. De esta mane-
ra, desplazan el segmento familiar, minoritario y contra-
puesto al segmento principal de negocios al fin de semana,
para que no coincidan.

Meteorologia

Categoria dinamica de caracter externo y, por consi-
guiente no parametrizable, que puede inducir a aumentar
o disminuir el precio en una etapa de compras en el Gltimo
minuto. Esta condicionado a las previsiones meteorol6gi-
cas a un maximo de tres dias vista, lo que los expertos
consideran previsiones fiables.

Dependera de cada establecimiento, que designara el
tipo de meteorologia 6ptima para él y para cada tempora-
da, y se generara un indicador dicotémico que nos dira si
el clima existente es 6ptimo o no 6ptimo para el aumen-
to de las reservas. Un ejemplo claro es la afectacién en
hoteles con temporada alta en fin de semana, ya sea en
invierno los hoteles cerca de estaciones de esqui o, antes
de verano, en hoteles de sol y playa.

Comportamiento de la competencia

La informacién de la competencia es relevante para
poder calcular nuestros precios. Segun su actuacién no-
sotros podemos adoptar unas estrategias u otras. Es una
variable fija en el histérico, porque proporciona informa-
cién sobre qué impacto tuvo en nuestro establecimiento
el comportamiento de la competencia pero, en cambio, es
una variable dindmica en el presente y el futuro, puesto
que puede hacer fluctuar nuestros precios.

Competidores. Variable fija, que vendra definida por
el propio hotelero. Se pueden clasificar los establecimien-
tos competidores segun la forma, la categoria, o el tipo de
competencia (directa, indirecta), etc.

Precios de la competencia. Indicador del precio de
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las habitaciones de la competencia en cada momento. Ac-
tualmente motores de busqueda en linea permiten hacer
busquedas en motores de reserva de manera automatica,
permitiéndonos obtener informaciéon anteriormente muy
costosa. Aunque se debe tener en cuenta que esta infor-
macién solo hace referencia a la oferta que se vende en
linea.

Caracteristicas del establecimiento

Las caracteristicas del hotel estan ligadas a nuestra
situacién geografica, la modalidad de hotel o los servicios
que ofrecemos. Se trata de una variable con indicadores
fijos parametrizables y que actuaran sobre los precios mi-
nimos y maximos a aplicar. En esta categoria es posible
destacar los siguientes indicadores y variables:

Situacion del hotel. Este indicador hace referencia
a la ubicacion fisica del establecimiento concreto que pue-
de determinar el comportamiento de los precios maximo
y minimos. Un ejemplo puede ser un hotel a pie del campo
de golf.

Categoria. Clasificacién con la que se diferencian
varias tipologias de hoteles, segin su calidad. Cada cate-
goria marcara precios minimos y maximos entre los que
fluctuaran las tarifas.

Imagen de marca. La imagen de marca es aquella
que representa, identifica y diferencia un establecimiento
o conjunto de establecimientos del resto. Segin la imagen
de marca, los precios estaran determinados entre unos
minimos y unos maximos. Por ejemplo, puede ser contra-
producente que un hotel de una cadena con prestigio se
venda por debajo de un determinado precio.

Categorias abiertas

Aqui entran las categorias especificas que los estable-
cimientos individuales pueden considerar importantes
para el desarrollo de su actividad y que no tienen un tra-
tamiento especifico en el resto de categorias.

Se pueden generar tantas como se crean necesarias
pero teniendo en cuenta que el computo global de ponde-
racién de todas las categorias tiene que ser igual al 100
por 100.

Es necesario clarificar que un establecimiento puede
dejar sin valorar alguno de los indicadores en la configu-
racién inicial del sistema. Los indicadores no valorados
no deben computar en el calculo de precio y, por tanto, no
modificaran el precio final. Esto es de especial relevancia
para poder generar un sistema adaptable a todos los esta-
blecimientos y, a su vez, a todas las estrategias de gestién
posibles que sus gerentes quieran aplicar.

Conclusiones

El objetivo de este articulo era desarrollar un siste-
ma de gestién de precios dentro de un sistema de RM que
cumpliera tres premisas. Que no fuera estandar, que fue-
ra adaptable a los diversos tipos de hoteles existentes, y
que fuera pensado para trabajar en entornos en linea.
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Debemos tener en cuenta que, segin Mainzer (2004),
la todavia carencia de experiencia en RM del sector hote-
lero, con la asociaciéon de estos sistemas a la generacion
de guerras de precios, y la utilizaciéon actual de sistemas
costosos y que entorpecen el proceso, hacen que los siste-
mas de RM no estén masivamente implementados en el
sector hotelero.

Si al mismo tiempo hacemos caso de la necesidad de
haber integrado el sistema de RM dentro de la organiza-
cién (Karadjov y Farahmand, 2007) y observamos como la
realidad muestra que una gran parte de las empresas ho-
teleras en nuestro pais son de tamafo pequefio y media-
no, podemos visualizar que el trabajo presentado permite
(1) la reduccién de costes de implementacién, formacion
y gestion del sistema de RM, al ser genérico; (2) la mayor
flexibilidad y configuracién, al ser completamente para-
metrizable; y (3) trabajar en entornos en linea, al basarse
Unicamente en la informacién de cliente que puede ser re-
cogida y tratada a través de la red, y en la informatizacion
de los calculos.

La principal ventaja del sistema propuesto radica en
la facilidad de adopcion, frente a otros sistemas existen-
tes, por empresas pequenas y medianas que no pueden
permitirse comprar un gestor de RM completo debido a
los costes, a la no adaptacién a un negocio pequeno, o la
dificultad de formacién para trabajar con él.

Una vez presentado el sistema de gestion de precios
propuesto, el sistema de definicién de temporadas asocia-
do a este, y las categorias, las variables y los indicadores
que afectan a la gestiéon de precios dentro de un sistema
de RM en linea para el sector hotelero, podemos observar
claramente, en el esquema resumen (ilustracion 4), los as-
pectos mas relevantes.

Es posible ver en el esquema qué impacto tiene cada
una de las categorias, variables e indicadores en la fija-
cién del precio y, por consiguiente, en su gestion.

Otra de las aportaciones importantes de este trabajo
es el sistema de clasificacién por temporadas, que se aleja
de la clasificacion tradicional basada en la ocupacion his-
torica, y se centra en parametros de comportamiento del
consumidor habitual del establecimiento, ya sean compor-
tamientos a largo plazo, como son los periodos vacacio-
nales, o bien comportamientos a mas corto plazo como la
reaccion inmediata de reserva o de cancelaciéon derivadas
de informacién meteoroldgica.

Segtn lo definido es posible utilizar elementos para
la fijacién del precio maximo y minimo al que debemos
vender cada producto, y otros que nos marcaran su fluc-
tuacién en el tiempo. Al ser muchos de ellos parametriza-
bles, es posible que dos gestores distintos puedan definir
de manera diferente un elemento para que actue diferente
en cada caso.

Esta parametrizacion y la ponderacion final de las ca-
tegorias, que puede ser diferente también en cada caso,
permiten asegurar la no estandarizacion del sistema al
igual que su flexibilidad, dando absoluta potestad a los
gestores para implementar sus estrategias también en re-
laciéon al precio. Es evidente que el riesgo existente en la
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Historico Categoria Estatica Maéximo y Minimo
Caracteristicas habitacion Indicador Estatico parametrizable Mdéximo y Minimo
Tipo de pension Indicador Estatico parametrizable Maéximo y Minimo
Alteraciones de reserva Variable Estatica Mdéximo y Minimo
Cantidad de noches Indicador Estatico Maéximo y Minimo
Comportamiento de la demanda Categoria Dinamica Fluctuacién
Ocupacion real Indicador Dinamico Fluctuacién
Antelacion de la reserva Indicador Dindmico Fluctuacién
Duracion de la estancia Variable Dindmica Fluctuacién

Cupo de reservas Variable Dinamica Fluctuacién
Eventos Categoria Dinamica Fluctuacién

Tipo de evento Variable Dinamica parametrizable Fluctuacién
Localizaciéon Indicador Dinamico parametrizable Fluctuacién
Fechas del evento Variable Dindmica Fluctuacién
Periodicidad Indicador Dinamico parametrizable Fluctuacién
Fechas del evento Variable Dindmica Fluctuacién
Numero de participantes Indicador Dinamico Fluctuacién
Segmentos de mercado Categoria Estatica parametrizable Mdéximo y Minimo
Clientes de empresa Variable Estatica parametrizable Maéximo y Minimo
Clientes particulares Variable Estatica Mdéximo y Minimo
Promociones Categoria Estatica parametrizable Maéximo y Minimo; Fluctuacién
Paquetes Variable Dinamica Mdéximo y Minimo; Fluctuacién
Tipos de promocion Indicador Dinamico Maéximo y Minimo; Fluctuacién
Meteorologia Categoria Dinamica Fluctuacién
Comportamiento de la competencia | Categoria Dinamica parametrizable Fluctuacién
Competidores Variable Dinamica parametrizable Fluctuacién
Precios de la competencia Variable Dinamica Fluctuacién
Caracteristicas del establecimiento Categoria Estatica parametrizable Mdéximo y Minimo
Situacion del hotel Indicador Estatico parametrizable Maéximo y Minimo
Categoria Indicador Estatico parametrizable Mdéximo y Minimo
Imagen de marca Indicador Estatico parametrizable Maéximo y Minimo

Ilustracion 4. Tipos de parametros y su impacto en la fijacion del precio. Elaboracion propia.

no estandarizaciéon reside en la posible mala parametri-
zacion de algunas variables que impliquen una reduccion
a la maximizacién de rendimientos econémicos, pero en
cualquier caso este riesgo no es resultado del sistema sino
de su mala utilizacién.

La limitacién de este articulo radica en la falta de én-
fasis puesto en la relacion existente entre los diversos ele-
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mentos. Esto nos da también posibilidades de investiga-
ciones futuras. Algun ejemplo de ello puede ser la relacion
entre los tipos de evento y los tipos de habitaciéon, puesto
que un tipo de evento puede aumentar la demanda de un
cierto tipo de habitacién. Por ejemplo, en la celebracién de
un congreso académico, es mas probable que aumenten
las reservas de habitaciones individuales y las dobles de
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uso individual, y que esto afecte a la fijacién del precio de
este tipo concreto de habitacién. También la relacién en-
tre la variable promociones y los segmentos de mercado,
por ejemplo, ya que los clientes de empresa tienen una
promocién especial en determinadas fechas.

En estos momentos la empresa IGM Web esta ya ha-
ciendo una prueba piloto de la implantacién de este sis-
tema dentro de su PMS y en varios hoteles, hecho que
seguro nos aportara datos interesantes para futuras in-
vestigaciones y mejoras del sistema.
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Introduction

Turkey is one of the most popular emerging tourism
destinations with respect to its natural beauty and cul-
tural heritage. While 3S has been assumed as one of the
most important attractions in Mediterranean countries,
the recent developments show that the tourists are see-
king for different purposes and expectations nowadays.
There is no doubt that the consumer preferences defini-
tely shape the policies and programs of the countries to
develop further attractions and new tourism products to
survive in the rival. Hence mountain tourism can be con-
sidered as the newly developed and accelerated type of
tourism in Turkey with the support of the Turkish Go-
vernment.

The incoming tourists are generally interested in re-
sorts and historical locations in Turkey. In addition the
ingoing tourism movements are focusing on 3S, thermal
and winter tourism consequently. With respect to the
globalized expectations and needs of the consumers in
20th century, new and shining tourism type “mountain
tourism” is getting familiar and popular. With regard to
the geographical resources in Turkey, the incoming de-
mand points out some important locations with the ne-
cessary natural foundation such as the mountains Ararat
(Agr), Hakkari-Cilo & Sat, Rize-Kackar, Kayseri-Erciyes
& Nigde-Aladaglar etc. Despite the fact that mountain
tourism is getting familiar in Turkey as well, gaining ad-
vantage from this side of tourism mostly depends on the
planned, settled developments targeting ingoing tourists.
The most effective branch of mountain tourism is winter
tourism and it is gaining importance day by day. National
tourists used to relaxing in summer time, try to escape
from the hard times of winter & weather conditions, air
pollution in the low season. That is why the new pursuit
of relaxing in this part of the year emerged a new kind of
tourism such as “winter tourism” and a new concept such
as “Winter Sports”. Especially the increase in number of
mobilized people in Turkey, weekend holidays, and the in-
crease in consumption power stimulates the participation
in winter tourism beside summer tourism.

Since these issues stated above signify the importan-
ce of mountain tourism in Turkey, this research tries to
enlighten the important aspects of this alternative tou-
rism type. Further from this point, literature review con-
cerning mountain tourism, some related definitions and
the hidden and important sides are indicated. The efforts
and policies of Turkish Government is analyzed in the
following section and the last part of the research is con-
sisting of the field research which is questioning the role
of the intermediaries in the development process of this
recently emerging alternative tourism type.

Literature Review
Mountain tourism has been a research area in tou-

rism literature which is examined thoroughly addressing
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the economical & natural advantages (Kruk et al, 2007,
Snowdon, 2000), tourists’ attitudes, perceptions and risks
involved (Holden, 2003; Pomfret, 2006), and its link with
sustainability (Kostopoulou, S., & Kyritsis, 1., 2003; Per-
chlaner, 2005; ). Researchers agree that mountain tou-
rism provides some opportunities and challenges in terms
of employment, income, conservation of natural heritage
whilst some threats such as the constraints on communi-
cation and mobility, isolation psychology, effects on envi-
ronment and ecology (Banskota & Sharma, 1998; Gene-
letti & Dawa, 2009; Godde et al, 2000; Kruk et al, 2007).

In many developing countries, tourism is widely ac-
cepted as a way to contibute to economic development, job
opportunities and foreign revenues. Due to these factors
tourism in the mountain regions worldwide has developed
rapidly in the last decades (Geneletti & Dawa, 2009). The
advantages of mountain tourism and the live examples
from different parts of the world encourage countries with
adequate natural resources to find out the ways of conduc-
ting efforts aiming sustainability in this area (Perchla-
ner, 2005) because sustainability can be easily connected
to almost all kinds and scales of tourism activities and en-
vironments (Clarke, 1997; Saarinen, 2006).On the other
hand, mountain tourism in developing countries is also
considered as a growing environmental concern because
of its affect on seasonality, lack of suitable infrastructu-
res and planning (Geneletti and Dawa, 2009).

Due to the mentioned importance of mountain tourism,
researchers are interested in various aspects. Mostly re-
searchers consider mountaineering as a popular form of
adventure tourism (Beedie and Hudson, 2003; Pomfret,
2006). Buckley (2007) states that mountaineering and
mountain biking are among the most popular activities
of adventure tourism. Besides there is a potential risk in
adventure tourism and the tourists seeking for adventure
usually get face to face with some dangers which are too
much involved in mountain tourism. For example; winter-
sports are activities of mountain tourism such as skiing
(Falk, 2008; Fredmen & Heberlain, 2003; Lasanta et al,
2007; Needham & Rollins, 2005 )and some risky cases in-
cluded are “skiing accident,” “getting lost on a ski tour”,
“cable car accident”, “natural hazards (thunder, storm)”.

The interests of the tourists who seek adventure are
also analyzed through researches and the need plus inter-
est in special adventurous events are questioned because
adventure tourism is often described in terms of its mo-
tivation. Mountains, lakes, oceans, jungle, desert islands,
and other wild places represent escape locations that offer
excitement and potential adventure. This escape from the
ordinary to the extraordinary provides a pleasurable ex-
perience that is central to tourism (Beedie and Hudson,
2003). Some traditional approaches describe the motiva-
tion of such sports in terms of risk and uncertainty seeking
while sometimes because of thrill and exalted state they
may encompass. This “risk theory” describes the inherent
motive for these endeavours as being the challenge and
danger posed by harsh or extreme natural circumstances
(Gyimothy & Mykletun, 2004). Trauer (2006) investigates
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the motives for special interests thoroughly and signifies
the facts lying beneath the desire for risky activities such
as mountain tourism. According to Trauer, the tourists
may have some motives such as ‘“increased importance of
outdoor activities, awareness of ecological problems, edu-
cational advances, aesthetic judgement and improvement
of self and society” therefore this self-improvement may
aspire tourists to participate in adventure and sport ac-
tivities. Tourists belonging the stated profile participate
in activities such as mountain biking, mountaineering
(scrambling, rope-work, travelling across glaciers, use of
ice axes and crampons, acclimatisation and navigation),
skiing, snowboarding, snowmobiling, snow shoeing, rock
climbing, trekking, wildlife watching, backpacking and
hunting (Pomfret, 2006). For example; backpackers are
considered as the tourists fulfilling their feelings of risk,
excitement and this kind of an experience has a profound
impact on their lives (O’Reilly, 2006).

When the movements of the tourists worldwide are
analyzed it is seen that increases in downhill skiing ap-
pear to have decreased in many places, while hiking,
cross-country skiing, and snowmobiling increases (Fred-
man and Heberlein 2001). Skiing is seen as a potential
alternative tourism type that may attract many tourists
especially during the off-season in Mediterranean coun-
tries. Winter tourism and sports are the alternatives to
extend seasonality therefore ski resort-based tourism de-
velopment brings many economic benefits to a region as
well as improvement of services and infrastructure (La-
santa et al, 2007). However, although skiing is getting
very popular in many countries, climatic conditions and
global warming is considered as one of the most impor-
tant threats. Climate induced changes would probably
have negative impacts but it cannot be possible to forecast
the longer terms since there are still some uncertainties
in climate change projections (Scott et al, 2007).

On the other hand the management of mountain areas
must strive for a careful balance between the protection
of natural resources, the needs of local people and the de-
sires of tourists. Prime objective of any tourism strate-
gy must be to protect the environment on which tourism
depend. If tourism impact too much on the environment,
visitors may degrade the very thing they are coming to
enjoy. A sustainable approach must also embrace the so-
cial and economic effects of tourism ensuring that visitors
enjoy their visit, local economy benefit, living standards
are protected and the skills of local people are harnessed
(Pechlaner, 2005)

Mountain Tourism Policies of Turkish Ministry of
Culture and Tourism

Turkey has a rich geo-morphological and tectonic mul-
ti altitudinal structure which offers mountaineers attrac-
tive and interesting resources both for winter sports and
trekking sort of activities. Many people visit these areas
for mountaineering purposes each year (http://www.kul-
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tur.gov.tr).

Turkish Ministry of Culture and Tourism defines 17
different types of tourism types, two of which are classified
as mountaineering and winter tourism. Winter tourism
is identified with skiing that is why it can be classified
as part of mountain tourism as well. This classification
draws attention to the most important tourism types in
Turkey which are accepted as the sources of tourism re-
venues. Since Turkish Ministry of Culture and Tourism
defines this tourism type with importance, it defines some
important policies concerning mountain tourism (http://
www.kultur.gov.tr).

First policy is about the legal regulations. In this fra-
me, foreign tourists living outside Turkey should ask for
permission in order to participate in mountaineering tou-
rism. This permission procedure starts with the demand
from the Turkish Ministry of Foreign Affairs through fo-
reign representative offices. Foreigners living in Turkey
should follow the same procedure if there exist a repre-
sentative office and if not to the Turkish Ministry of In-
ternal Affairs. In Turkey, the role of the intermediaries
exists when the tourists apply to them and the travel
agencies are obliged to transmit this application to the
Turkish Ministry of Culture and Tourism. This applica-
tion process should follow a deadline period. Accordingly,
applications through foreign representatives outside the
country should start two months in advance, and one
month before if they live in Turkey. The visa applications
should be well matched with their arrival objectives.

The important mountains which are convenient with
mountaineering and so-called activities are classified
as; Mounth Ararat (Agr)- Agri Dagir (56165 m.), Antalya-
Beydaglar (altitude 3069 m.), Kayseri-Mounth Erciyes
(3916 m.), Mersin-Bolkar Mountains (the highest is 3524
m.), Nigde-Aladaglar (3756 m.), Rize-Kackar Range of
Mountains (3932 m.), Tunceli-Mercan (Munzur) Mounta-
ins (3370 m.) and Van-Mounth Stiphan (4058 m.).

Apart from mountaineering, the most familiar tourism
type is winter tourism and according to Turkish Ministry
of Culture and Tourism, mountaineering is also included
within this tourism type. Therefore most of the policies in
this sense are linked to winter tourism.

With respect to winter tourism opportunities and
skiing, the defined and labelled sites are seen below
(http://www . kultur.gov.tr). These skiing sites which are
available for winter sports (20 sites) are shown on Figure
1. This Figure is a very well reflection of how Turkey has
wealthy resources in terms of mountain tourism.

Ministry of Culture and Tourism announced “Turkey’s
Tourism Strategy 2023” recently. According to this stra-
tegy there are important approaches concerning the de-
velopment of tourism in Turkey. In this frame, there are
some defined Tourism Development Regions, Tourism
Corridors (hallways), Tourism Cities and Eco-Tourism
Regions.

In the Strategy, the vision supports the sustainable
development of tourism with respect to sustainable envi-
ronmental policies. For the sustainability of tourism, it is
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Figure 1. Winter Sports Sites. Source: Turkish Ministry of Culture and Tourism, http://

www.kultur.gov.tr

indicated that the tourism products should be diversified
and the seasonality factor should be eliminated by ex-
panding tourism to 12 months. This seems possible with
emerging different types of tourism such as congress, win-
ter, and health tourism. In this frame, winter tourism is
encouraged and accepted as a way of promoting tourism
in low-season and maintaining sustainability. Accordin-
gly, the strategy concerning winter tourism is determined
as below (http://www.kultur.gov.tr);

* A detailed analysis is going to be made in order to
find out the most appropriate areas for winter tou-
rism

*  The winter tourism regions will be handled in rela-
tion to thermal tourism, culture and congress tou-
rism, mountaineering and eco-tourism.

*  The planning efforts will be improved by the incenti-
ves and infrastructure practices of Turkish Ministry
of Culture and Tourism

* In order to develop winter tourism, young generation
will be leaded to sports activities

In addition, one of the tourism corridors in Strategy

2023 is identified as “Winter Corridor”. In the light of

“Winter Tourism Master Plan”, Erzincan, Erzurum, Agri,

Kars and Ardahan are included as the most important ci-

ties with current potential resources to winter tourism. In

these areas, new accommodation facilities are going to be
developed and the quality will be improved. The stakehol-
ders in this development process are considered as Tur-
kish Ministry of Culture and Tourism, Local Government,

Sectoral Establishments, Government Agencies and Tur-

key Skiing Federation.

Research Objectives

This study promotes three main objectives. First, it
attempts to analyze the perceived image of mountain
tourism of travel agencies in Turkey. Second, it exami-
nes and studies to determine the role of travel agencies’
development efforts for mountain tourism in the country
in terms of either inbound or domestic markets. Third,
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it aims to determine the general approach
and perceptions of travel intermediaries
about the public policies and strategies for
developing mountain tourism in Turkey.
Despite the growth of tourism industry, the
interest towards it and the development of
alternative tourism activities, few empiri-
cal studies approach the development of
mountain tourism in Turkey.

The rest of the study is structured as
follows; the methodology is described in ad-
vance, including specifications of the data
collection, measures, and applied methodo-
logy. Then, the findings are illustrated, and
finally, the conclusion and the consequent
discussion indicate the utility of this re-
search and note some limitations and futu-

re recomendations.
Methodology

Data Collection

In this study, the survey method is conducted and
questionnaire technique is used to gather data from A
Group Turkish Travel Agencies. The research was consi-
dered as exploratory research and the sampling method
is probability random sampling. The universe of the re-
search is totally identifiable and attainable via e-mail
but since most of them haven’t replied the questionnaire,
only the respondents were considered as a sample. The
total number of the agencies (universe) is almost 4.600
in Turkey mostly located in a few largest cities of the
country (Istanbul, Antalya, Izmir, Mugla etc.). The data
was obtained from the official web page of the Association
of Turkish Travel Agencies (TURSAB). More than 3,000
e-mail addresses could be gathered from this web page
and the web based questionnaire was sent to the agencies
identified. 541 out of 3,000 agencies could be reached via
e-mail messages, between May — August 2009. And fina-
1ly, 83 of these 541 agencies responded the questionnaire
and sent them back to the e-mail address given to them
beforehand.

The questionnaire consists of 32 questions which
include two categories and three types of them were ad-
dressed to the respondents. The first category involves 8
questions and was designed to collect information about
the demographics; profile of agency and general tourism
services offered to their clients. This group of questions
was considered as first group variables in order to cross
tabulate the questions and for chi-square analyses. Se-
cond category involves mountain tourism related 24
questions which aim to measure the opinions of the res-
pondent agencies about mountain tourism and they were
considered as second group variables while analyzing
cross tabulations of the responses. Most of the questions
are multiple choice and respondents were generally sup-
posed to mark more than one choice. For that reason, the
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total percentages are more than a hundred percent for
most of the questions. The responses were analyzed by
SPSS to test some hypotheses, which were formulated by
the researchers.

Measures and Data Analyses

Sample Profile

According to the results, the distribution of the agen-
cies observed are; 25 out of 83 agencies are located in Is-
tanbul (30,1 %) - the largest city-, followed by 14 in An-
talya (16,9 %), and 12 in Izmir (14,5 %), 10 (12,0 %) in
Mugla, 8 in Ankara (9,6 %), 5 in Nevsehir (6,0 %), and
the remaining in other small cities (11,9 %) respectively.
The activity duration (as years) of the agencies are; 40 of
them have been operating for more than 13 years (48,2
%), while 16 for less than 4 years (19,3 %), 11 for 5 — 7
years (13,3 %), 8 for 7-9 years (9,6 %) and the remaining
8 for 10-12 years (9,6 %) . In summary, more than half of
the agencies have been operating for more than 10 years
and therefore they are supposed to be relatively experien-
ced travel intermediaries (Table 1).

As for the employee profile, we know that agencies are
mostly small and medium sized enterprises thus they em-
ploy fewer personnel than many other service operations.
The results confirm this feature of the agencies. 45 of the
agencies (54,2 %) employ less than 7 personnel, and only
22 of them (26,5 %) employ more than 15 staff. The num-
ber of personnel of the remaining (18 %) changes between
8 —14.

Location Number of Relative

Agencies Share (%)
istanbul 25 30,1
Antalya 14 16,9
Izmir 12 14,5
Mugla 10 12,2
Ankara 8 9,6
Nevsehir 5 6,0
Others(small cities) 9 11,9
Total 83

Table 1 : Locational Distribution of Travel Agencies by
Region

With respect to the main services offered by the agen-
cies; mostly domestic tours (78,3 %), hotel reservations
(69,9 %), followed by airline ticket sales (65,1 %), blue
tours in Southern Anatolia and yachting (50,6 %), out-
bound (international) tours (50,6 %), meeting and con-
gress organisations (50,6 %), car rentals (47,0 %), cruising
(28,9 %) and faith tours to Mecca (16,9 %) respectively.
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Type of services Number of Relative Share
Agencies (%)
Domestic tours 65 78,3
Hotel reservations 58 69,9
Airline Ticket sales 54 65,1
Blue tours and yachting 42 50,6
Outbound tours 42 50,6
Meeting & Congress 42 50,6
Organisations
Car rentals 39 47,0
Cruising 24 28,9
Faith tours to Mecca 14 16,9

Table 2: Services offered by Travel Agencies (more than one services)

As one of the very effective communication and mar-
keting tool, internet connections and web page ownership
are considered to be the most important tools for agency
sales and promote their services to the potential buyers.
Most of the agencies have their own web page (75.9%),
but only a few of them (37,3 %) are connected to a CRS
system to develop their sales and to offer better services
to their clients.

The final profile question was concerning the cate-
gories of domestic tours if available. In this section, the
leading tour categories are as the follows; historical and
cultural tours (80,7 %) sightseeing tours (%'78,3), sports
related tours (48,2 %), rural tours (45,8 %), health tours
(44,6 %), golf tours (13,3 %), meeting & congress (25 %),
special interest tours-like bird watching (15 %). As seen,
mountain tourism could be categorised as a part of sports
related tours like downhill skiing, trekking, climbing, and
paragliding etc. according to the Travel Agencies partici-
pating the survey.

Type of services Number of Relative Share
Agencies (%)
Historical and cultural 67 80,7
tours
Sightseeing tours 65 78,3
Sports related tours 40 48,2
Rural tours 38 45,8
Health tours 37 44,6
Golf tours 11 13,3
Meeting & congress 21 25,3
Special interest tours 13 15,6

Table 3: Categories of Domestic Tours offered by Travel Agencies
(more than one services)
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The Views of Travel Agencies Concerning Mountain
Tourism

In this part of the survey, responses for 24 questions
are analysed. The frequency analysis indicate that, 44 of
the agencies (55,4 %) organised mountain tours at least
once so far and only 27 (32,5 %) respondents indicated
that they have employed a specialist guide for mountain
tour. On the other hand, 61 (72,3 %) agencies responded
that they would organize mountain tours if there were
sufficient demand in the near future. These findings show
that, most of the agencies in Turkey consider the moun-
tain tourism as an alternative activity or product for their
business objectives and they have a positive approach
about mountain tourism.

Respondent agencies were asked concerning the rela-
tive share of mountain demand in their sales. 11 agencies
explained that the relative share of mountain tourism
demand is 30 % or more in their total sales, while for 13
agencies the share is less than 5 %, for 6 agencies the sha-
re is 7- 10 %, for 4 agencies itis 11 — 15 %, for 3 agencies
16 — 20 % and for 3 agencies the share is 21 — 29 %. The
remaining 43 out of 83 agencies didn’t give any response.
This data shows that there is no serious demand share
mountain tourism in total sales. For very small number
of agencies, mountain tourism is still a negligible tourism
activity.

For the demographics of the demand for mountain tou-
rism, the data shows that most of the visitors are students
(53 %), self employed (47 %), academicians (38,6 %) and
businessmen (36,1 %). Their income categories are upper-
middle income (63,9 %), and their age categories are 31 —
40 (57,8 %), 26-30 (44,6 %) and 19-25 (41 %). The average
group size is mostly 10 to 15 (95,2 %) and rarely tours are
organized with the groups more than 20 or more partici-
pants (13 %). Finally the most popular periods are concen-
trated on March through September. The distribution of
the periods are, March-April (9,6 %), May-June (15,7%),
July-August (27,7 %) and September-October(14,5%).
There is a low demand for the periods of January-February
(8,4 %) and November-December (3,6 %).

Agencies were questioned whether there was a suffi-
cient supply for mountain tourism in Turkey in terms of
infrastructure and superstructure. They marked positi-
vely the option “yes” at 50 % response rate, 25,3 % marked
negatively as “no”, and while 12 % marked the “no idea”
option. 12 % of the agencies didn’t respond.

The following question was about the types of activities
which could be categorised or considered as mountain tou-
rism. According to the responses, trekking marked as the
highest percentage (90,4 %), the second is stating at mou-
ntain resorts and/or buildings (80,7 %), mountain clim-
bing is the third (78,3), the next is winter skiing - mostly
downhill (66,3 %), others are mountain sports including
paragliding (57,8 %), cavern tours (54,2 %), bird wat-
ching/ornithology (44,6 %), hunting (43,4 %), and rafting
(41 %) respectively.

Most popular and top three mountains for tourism in
Turkey are; Kagckar Mountains (66,1 %) in the Northern
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Anatolia, Mount Ararat in the Eastern Anatolia (59 %)
which is the second, and Erciyes Mountain in Central
Anatolia as the third popular mountain. The other popu-
lar mountains are as follows; Aladaglar in Central Anato-
lia (39,8 %), Bursa Uludag in the Western part of Anatolia
(39,8 %), Ilgaz and Karadag in Northern Region of the
Country (38,6 %).

The other question was about the complementary acti-
vities or tours for mountain tourism. The respondents sta-
ted that these tours include; Sport tours (63,9 %), Histo-
rical tours (60,2 %), Winter tours (55,4 %), Eco-tours (55,4
%), Cavern visits (47 %), Rural tours (45,8 %) and Youth
tours (44,6 %).

Two types of questions were designed to find out the
basic advantages and disadvantages of mountain tourism.
According to the results, the most important three advan-
tages are, it’s integrity with the nature and its sustainabi-
lity (79,5 %), its active and dynamic feature (75,9 %), and
exploratory characteristic (71,1 %). The other advantages
are, its exciting feature (66,3 %), healthiness (66,3 %),
goodness for physical development (65,1 %), environmen-
tal sensitiveness in nature (55,4 %), scenic attractiveness
(43,4 %) and its novelty (30,1 %).

With regard to disadvantages of mountain tourism,
the most indicated disadvantages are; its requirement of
special equipment (57,8 %), riskiness and dangerousness
(55,4 %), and “it doesn’t fit to each age categories” (54,2 %).
Other disadvantages are, requirement of physical power
(47 %), sometimes harmful for the nature (if there is no
attention) (44,6 %), its unsuitability for disabled people
(39,8 %), relatively expensiveness (38,6 %), strenuousness
(32,5 %) and heavy infrastructure and superstructure re-
quirement for some types of mountain tourism like winter
skiing (34,9 %).

According to the Respondent Agencies, the most po-
pular and favourable regions for their foreign clients are;
the Great Mount Ararat (47,0 %) (5,157 mt altitude) -
East, Kackar Mountains (39,8 %) — Northeast (3,932 mt),
Beydaglart (26,5 %) — South (3,086 mt), Mounth Erciyas
(24,1 %) — Centre (3,917 mt), Suphan — Nemrut (19,3 %)
— South East (4,058 mt), Bursa Uludag (15,7 %) — West
(2,543 mt), Bolkar Mountains (13,3 %) - Center (3,254
mt.), Ilgaz and Mountblack (Karadag) (9,6 %) — Northwest
(2,587 mt), Mount Hasan (7,2 %) — Centre (3,278 mt) .

The other question aimed to investigate the likely rea-
sons for insufficient internal (domestic) demand for mou-
ntain tourism in Turkey. The highest possible reason was
indicates as insufficient promotion, marketing efforts and
lack of information about mountain tourism resources at
81,9 % response rate. The second reason was the lack of
specialist guide for mountain tours (at 54,2 % rate), the
third reason was indicated as the underdevelopment of
mountain tourism in Turkey (48,2 %). Other reasons are,
insufficient number of agencies specialized for mountain
tours (39,8 %), the requirement of special equipment for
mountain tours (38,6 %), lack of sufficient interest for
mountain tours (32,5 %), insufficient income level of the
potential domestic visitors (25,3 %), its somewhat riski-
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ness (24,1 %), it’s recognition as an activity for young indi-
viduals (24,1 %), not finding any harmonious group (21,7
%), it’s relatively expensiveness.

The final three questions addressed to the respondents
were about the thoughts of the agencies for the policies
implemented by Ministry of Tourism and Culture. The
first question was about whether the ministry had effec-
tive policies for developing mountain tourism in Turkey
or not. The option “yes” was marked as 14,5 %, while “no”
is as 51.8 % and “no idea” is as 33,7 %. Second question
aimed to investigate whether the policies of the ministry
for developing mountain tourism were sufficient or not.
The responses as yes: 2,4 %, no 69,9 % and no idea: 27,7 %.
Final question was about if there were any bureaucratic
barriers and obstacles for organizing a mountain tour in
Turkey or not. The results were consequently; yes: 53,3 %,
no: 15,7 % and no idea: 31.3 % response rate.

These three results explain us the agencies are com-
plaining the lack of interest of the ministry for mountain
tourism and there are considerable amount of obstacles to
organize a mountain tour.

Cross-tabulations and Chi-Square Analyses

In this part of the study, meaningful associations bet-
ween the variables are analyzed especially between inde-
pendent profile variables and dependent variables signi-
fying agencies’ thoughts about mountain tourism.. Each
independent variable was considered as potentially in
relation to the dependent variables and then there could
be some associations among some of the independently
variables themselves. These associations were devised
as hypothesis tests at the same time. For this purpose,
almost 30 associations were considered most likely mea-
ningful and they were included into chi-square analysis
procedure by using statistical package program (SPSS
13.0). According to the results of the analyses, only 9
statistically meaningful associations were found. The hy-
pothesis tests and the results of chi-square analyses are
as follows where the Hypotheses were stated in the null
and alternate;

Analysis - 1

H1; There is no association between the location of the
agencies and the service categories they offer.
There is an association between the location of the
agencies and the service categories they offer.
Pearson Chi Square: 938,023

p =,000

Likelihood ratio: 768,625

Ho: rejected and so there is an association between these
two variables.

H1:

1

Analysis - 2

H2;: There is no association between the location of
the agencies and the agency thoughts about the
bureaucratic barriers (obstacles) imposed by
government for organizing a mountain tour.
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H2.: There is an association between the location of
the agencies and the agency thoughts about the
bureaucratic barriers (obstacles) imposed by
government for organizing a mountain tour.
Pearson Chi Square: 28,030

p=,031

Likelihood ratio: 29,293

Ho: rejected and so there is an association between these
two variables.

Analysis - 3

H3,: There is no association between the agencies that
have organized a mountain tour so far and the
relative share of mountain tourism demand of the
agency sales.

H3: There is an association between the agencies that

have organized a mountain tour so far and the
relative share of mountain tourism demand of the
agency sales.

Pearson Chi Square: 16,654

p=,011

Likelihood ratio: 19,293

Ho: rejected and there is an association between these two

variables.

Analysis - 4

H4;: There is no association between the agencies
that have organized a mountain tour so far and
the agencies that employ a specialist guide for
mountain tours.

There is an association between the agencies
that have organized a mountain tour so far and
the agencies that employ a specialist guide for
mountain tours.

Pearson Chi Square: 34,905

p =,000

Likelihood ratio: 40,241

Ho: rejected and so there is an association between these
two variables.

H4 :

Analysis - 5

H5,: There is no association between the agencies that
have organized a mountain tour so far and the
agency’s thoughts about the seasons for organizing
mountain tours.

There is an association between the agencies that
have organized a mountain tour so far and the
agency’s thoughts about the seasons for organizing
mountain tours.

Pearson Chi Square: 17,802

p =,007

Likelihood ratio: 19,063

Ho: rejected so there is an association between these two
variables.

H5 :

Analysis - 6
H6,: There is no association between the agencies that
have organized a mountain tour so far and agency‘s
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thoughts whether there is a sufficient demand for
mountain tours in Turkey or not.

H6.: There is an association between the agencies that
have organized a mountain tour so far and the
agency’s thoughts whether there is a sufficient
demand for mountain tours in Turkey or not.

Pearson Chi Square: 15,733

p =,007

Likelihood ratio: 19,567

Ho: rejected so there is an association between these two

variables.

Analysis - 7

H7,; There is no association between the agencies that
have organized a mountain tour so far and agency’s
thoughts about the mountain tourism policies
implemented by Tourism Ministry in Turkey.

H7: There is an association between the agencies that
have organized a mountain tour so far and agency’s
thoughts about the mountain tourism policies
implemented by Tourism Ministry in Turkey.

Pearson Chi Square: 15,496

p =,000

Likelihood ratio: 16,932

Ho: rejected so there is an association between these two

variables.

Analysis - 8

H8,: There is no association between the agencies that
would like to organize a mountain tour if sufficient
demand is available and the agency’s thoughts
whether there is a sufficient demand for mountain
tours in Turkey.

H8: There is an association between the agencies that
would like to organize a mountain tour if sufficient
demand is available and the agency’s thoughts
whether there is a sufficient demand for mountain
tours in Turkey.

Pearson Chi Square: 15,082

p=,050

Likelihood ratio: 16,943

Ho: rejected so there is an association between these two

variables.

Analysis - 9

H9,: There is no association between the agencies that
would like to organize a mountain tour if sufficient
demand is available and the agency’s thoughts
about the bureaucratic obstacles imposed by
government for organizing a mountain tour.

H9 : There is an association between the agencies that
would like to organize a mountain tour if sufficient
demand is available and the agency’s thoughts
about the bureaucratic obstacles imposed by
government for organizing a mountain tour.

Pearson Chi Square: 14,129

p=,028

Likelihood ratio: 14,417
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Ho: rejected so there is an association between these two
variables.

Conclusion

Traditional 3S and culture or sightseeing oriented tou-
rism have been the most popular types of tourism all over
the world and especially in a country full of geographical
beauties and a natural heritage such as Turkey. With a
quick glance at the tourism figures and statistics issued
by WTO and/or government bodies, it is apparent that
the very high percentage of tourists visiting tourism des-
tinations participates in so called activities as indicated
above. In other words, leisure tourism demand depends
heavily on the purposes of resting, actively or passively
participating in sport activities, sunbathing, swimming,
shopping and relaxing. All these destinations are gene-
rally open to mass tourism that is why more and more
number of visitors generally create many environmental
problems either on the natural or social environment.

Many destinations and governments (local or central)
that realised the increasing potential of those kinds of
problems have already started to develop new tourism ty-
pes which are especially sensitive to the environment. The
most popular and developing new types of tourism might
be mountain based tourism such as skiing, climbing, pa-
ragliding, mountaineering, hiking and trekking, where
these activities are addressed only as a small and specific
part of total tourism demand in many destinations.

Most of the above mentioned activities cannot be par-
ticipated without any specialist intermediary such as a
travel agency or a tour operator. In this study, the condi-
tions of the mountain tourism and the policies imposed by
government are enlightened where the role and functions
of the intermediaries for developing mountain tourism in
Turkey was also questioned depending on the data gathe-
red from leading travel agencies in Turkey.

According to the data, there are some mountain ba-
sed tours in the country organised by the agencies, but
they are at insufficient level in terms of the number of
participants and expenditures for this activities. Only the
limited number of agencies is organizing mountain based
tours, but most of the firms are volunteer to take part of
this alternative tourism option. Considerable amount of
the agencies pointed out that there is no effective moun-
tain tourism policy and so the necessary regulation impo-
sed and implemented by the official authorities, while the
country has noteworthy resources and attractiveness for
mountain tours. Respondents also pointed out that mou-
ntain tourism could be complementary tourism activity
for many other types of tourism such as sport tours, his-
torical tours, winter tours, eco tours, cavern tours, rural
tours etc. Despite some of the disadvantages of mountain
tours, the firms agree that mountain tourism is a signifi-
cant alternative to sustain the development of tourism in
the country.

This study aims to give some general information
about the mountain tourism in Turkey and the roles of
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intermediaries. It is not an in depth analysis of demand
side or supply side of this specific kind of tourism. It also
aims to open a door for the further research about mostly
demand side analyses of mountain tourism.
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Resumen: El turismo de aventura como elemento que contribuye a visibilizar la participacion productiva de las mujeres
enfrenta, por otro lado, el riesgo de promover la divisién del trabajo por género. A través de una metodologia cualitativa se
realiza una revision a la participacion de las mujeres en el turismo de aventura en su contexto cotidiano a fin de identificar
las diversas relaciones existentes entre los trabajos con sus espacios y tiempos de realizacion.
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Introduccion

El trabajo ha sido una de las lineas tematicas con
perspectiva de género més revisadas desde diversas dis-
ciplinas sociales; en economia se destacan las criticas
al concepto de trabajo buscando visibilizar la existencia
de la esfera doméstica histéricamente negada (Beneria,
2005:144), la articulacién entre el mundo del trabajo y la
familia, las diversas desigualdades experimentadas en el
espacio productivo (por ejemplo, la feminizacién vertical
y horizontal) y més recientemente el impacto de las po-
sibilidades de empoderamiento de las mujeres a partir de
la participacién productiva (Oliveira, de y Ariza, 1999).

También desde la geografia, el trabajo es una cons-
tante en las investigaciones y los esfuerzos de las, en su
mayoria, gedgrafas permiten ahondar en las multiples
interacciones presentes en los espacios productivos y re-
productivos con las diferentes escalas territoriales; la vi-
sibilizacién de la construccion y estructuracion del espacio
desde el reconocimiento del ‘quien pertenece a un lugar
y quién queda excluido’ de McDowell (2000:15) hasta el
reconocimiento y/o la construccién de economias comuni-
tarias amparadas en economias no capitalistas (Gibson-
Graham, 2007) van cobrando sentido las diversas estrate-
gias cotidianas de las mujeres en la compatibilizacién de
trabajos, de tiempos y espacios productivos, reproductivos
y comunitarios.

El turismo de aventura aparece desde la década de
los 1980 entre las diversas opciones contempladas para
la creacién de oportunidades de trabajo en el medio rural;
la revision de este subsegmentos del turismo alternativo
plantea en su definicién reivindicaciones de un desarrollo
social participativo para las mujeres, en este sentido se
propone una revisién de la cotidianidad de las mujeres
que participan en el turismo de aventura.

El trabajo y sus espacios: breves anotaciones desde
la perspectiva de género

Si bien de forma general el trabajo es clasificado como
reproductivo y productivo (Henshall-Momsen, 1991; Mo-
ser, 1998) algunas autoras como Beneria (op. cit.) y Gib-
son-Graham (op. cit.) hablan de trabajo remunerado y no
remunerado, mientras que algunas instituciones u orga-
nismos recurren a una tipologia de trabajo doméstico y
extradoméstico (INEGI et al., 2005). Incluso, hay quien
prefiere hablar de trabajo realizado en el espacio publico
y en el espacio privado (McDowell, op. cit.), Ascanio (2004)
ahonda un poco més y recurre a una tipologia centrada en
el grupo doméstico y diferenciada como consecuencia del
espacio de realizaciéon del trabajo; independientemente
de sus limitaciones, esta ultima clasificacién resulta in-
teresante porque visibiliza precisamente por un lado el
espacio —publico o privado- donde se realiza el trabajo a la
vez que hace una distincién en la finalidad del mismo per-
mitiendo explorar de una forma més precisa la naturaleza
de los distintos tipos de trabajo  -productivos, reproduc-
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tivo o comunitario. Lo anterior es importante pues como
seniala McDowell (op. cit.:184) no obstante la produccion
industrial ha promovido una separacién entre el espacio
del hogar y el espacio dedicado a la produccién, dicha se-
paraciéon nunca ha sido completa; una idea también com-
partida por Sabaté et al. quienes senalan que:

La tendencia hasta hace muy pocos anos era estudiar
el trabajo productivo y reproductivo por parte de econo-
mistas, sociélogos, antropdlogos o geégrafos como un sis-
tema dicotémico, hasta el punto de haber sido ignoradas
muchas actividades productivas que se realizan dentro de
la esfera doméstica (1995:96).

Segun Beneria (op. cit.:146), existe una relacién dia-
léctica entre los diversos tipos de trabajo y las habilidades
desarrolladas —o perfeccionadas- en un ambito pueden
perfectamente aplicarse a otro; no obstante, como anotan
Sabaté et al. (op. cit.:58-65) en buena medida la triple
asociacién entre espacio privado/reproduccién/mujeres no
soporta las comparaciones transculturales o histéricas y
el uso de espacios por parte de los hombres y las mujeres
no sélo es muy variado sino que, no en pocas ocasiones,
invalida dicotomias impuestas desde la perspectiva occi-
dental y urbana.

Para la geografia es importante resaltar el beneficio
que se obtiene por la realizacién del trabajo, entendiendo
que si media una remuneraciéon -en metdlico o en espe-
cie- éste se considera como productivo y cuando no hay
remuneracién de por medio el trabajo es clasificado como
reproductivo —cuando quien se beneficia en primera ins-
tancia es la familia-? o comunitario (Beneria, op. cit.); sin
embargo, ademads de prestar atencién a la finalidad tam-
bién es importante definir los espacios fisicos de realiza-
cién de dichos trabajos, de ahi la importancia de visibili-
zar la diversa funcionalidad del espacio ptblico y privado
(McDowell, op. cit.; Sabaté et al., op. cit.).

Generalidades del Turismo de aventura

Definido como la realizacién de actividades deportivas
con fines recreativos, el turismo de aventura tiene como
rasgo distintivo la superacién de diversos desafios im-
puestos por la naturaleza (SECTUR, 2004); inicialmente
se engloba dentro de la categoria de alternativo al contra-
ponerse a la idea de pasividad caracteristica del modelo
turistico de sol y playa (Butler, 1994 y Yunis, 2004). El
turismo de aventura comienza a desarrollarse como con-
secuencia de un acercamiento por parte de un mercado
turistico que demanda la realizaciéon de actividades con
cierto nivel de riesgo en entornos naturales.

La amplia gama de productos de turismo de aventu-
ra es resultado no sélo de la diversidad geografica sino
también son consecuencia del perfil del turista; pues en el
turismo de aventura no solamente tiene cabida el turis-
mo de perfil marcadamente aventurero (turista duro) que
afronta desafios extremos sino que también se presenta
un tipo de turista (suave) que demanda la realizacién de
actividades con un nivel de riesgo muy controlado. Para
Buckley (2006:10-11), la existencia de una diversidad de
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niveles de aventura y arreglos operativos existentes en
este tipo de turismo es una caracteristica que en ocasiones
puede generar confusién; entre los diferentes elementos
que revisa a fin de delimitar el concepto, este autor hace
hincapié en la presencia de actividades de aventura en
las cuales el turista es un observador —como por ejemplo,
la practica del paracaidismo en tandem- y otras donde se
requiere una activa participaciéon de éste. De igual forma
para Buckley (op. cit.), los inicios del turismo de aventura
se encuentran muy relacionados con la realizacién de ac-
tividades recreativas de aventura como pasatiempo; una
relacién que pudo haber contribuido a generalizar la idea
de una practica del turismo de aventura por parte de un
turista con amplia experiencia en la actividad desarrolla-
da; sin embargo, como sefialan Cloke y Perkins (1998:210)
el disefio de actividades de aventura para un turista de
perfil suave ha sido una decisién tomada por las empresas
ante la necesidad de cubrir una mayor cuota de mercado y
la creciente demanda por este tipo de actividades.

Clasificado dentro de los subsegmentos del modelo de
turismo alternativo, el turismo de aventura mantiene, al
menos en un nivel tedrico, un elevado compromiso con la
sustentabilidad (César y Arnaiz, 2002; Duim, van der y
Caalders, 2002). Tanto la sustentabilidad medio ambien-
tal como la social aparecen en distintos grados a lo largo
y ancho de los productos de turismo de aventura; existen
algunos proyectos o destinos fuertemente comprometidos
con las cuestiones medio ambientales y/o sociales, pero
también es posible identificar otros donde estos compro-
misos son relegados a papeles secundarios primando so-
bre todas las cosas la sustentabilidad econémica.

Los efectos del turismo de aventura han sido directa o
indirectamente estudiados a partir de diversos trabajos,
abordando tanto los efectos socio-culturales como medio
ambientales de las diversas actividades que se comercia-
lizan bajo la etiqueta de turismo de aventura; como acti-
vidad social, cultural, econémica y territorial, se espera
que el turismo de aventura juegue un papel destacado en
la diversificacion del medio rural (Ruiz-Ballesteros, 2011),
sin perder de vista que al reforzarse el papel ldadico de un
medio rural existe el riesgo de desvirtuarlo y convertirlo
en un parque tematico (Cloke y Perkins, op. cit.).

El turismo de aventura con enfoque de género

El estudio de los efectos socioculturales del turismo
considerando el enfoque de género es un campo de inves-
tigacién que comienza a recibir atenciéon desde hace dos
décadas; en lo referente a turismo en el medio rural, el
enfoque de género ha estado presente en las academias
anglosajonas desde la década de los 1990, destacando
los articulos de Gasson y Winter (1992) asi como los de
Evans e Ilbery (1992) quienes comienzan a dar cuenta de
la diversidad de efectos en la vida cotidiana de las mu-
jeres inglesas. La realidad espafiola comienza también
a ser analizada a partir de diversos esfuerzos -como los
de Garcia-Ramoén et al. (1995), Loscertales (1999) y mas
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recientemente Sparrer (2003)- que, desde diversas disci-
plinas, van también visibilizando los condicionantes en la
participacién de las mujeres en el turismo rural. Diversas
investigaciones en México comienzan, a partir de la dé-
cada pasada, a abordar las diferentes conexiones de una
division del trabajo segin género que se extrapola hacia el
espacio productivo; las investigaciéon de Martinez (2003),
Soares et al. (2005), asi como en las de Lara-Aldave y Viz-
carra-Bordi (2008) van abriendo camino para entender la
participaciéon de las mujeres en diversos destinos de turis-
mo alternativo en el medio rural mexicano.

Estudiar del turismo de aventura aplicando el enfo-
que de género implica un andlisis de los procesos de em-
poderamiento para evaluar los avances o retrocesos en el
acceso a las oportunidades de desarrollo y participacion
que tienen, como fin ultimo, la disminucién de la brecha
de género. Resultado de la Plataforma de Accién desarro-
llada en la Cuarta Conferencia Mundial sobre la Mujer,
el empoderamiento como concepto contiene en si mismo la
transversalidad del enfoque de género (Kabeer, 2001; Bat-
liwala, 1997). Bdasicamente, el empoderamiento describe
un proceso que permite pasar de un contexto de subordi-
nacién a otro de autonomia; Rowlands (1997) y Agarwal
(1997) lo catalogan como un proceso de negociacién de los
bienes y accesos con los diversos agentes sociales; con-
siderando no sélo los bienes y accesos que tienen lugar
en el espacio publico, sino también en el privado. Para
Rowlands (op. cit.), un primer paso para lograr el acceso
a las estructuras de poder es la participacién de las muje-
res en la toma de decisiones publicas y privadas; Kabeer
(op. cit.) comparte esta opinién y ademas pone énfasis en
la necesaria participaciéon de las mujeres al momento de
decidir las diversas agendas a fin de que sus problemati-
cas sean visibilizadas y resueltas, una mujer empoderada,
senala, es capaz de ejercer una activa participacion en es-
pacios donde anteriormente estaba excluida.®

Jalcomulco y su contexto

Ubicado en la regién centro del Estado de Veracruz,
el municipio de Jalcomulco (del nahuatl Xalkomolko ”en
el rincén de la arena”) cuenta con una extension de 58,40
km? donde se asienta una poblacién -mayoritariamente
mestiza- cercana a los 4.700 habitantes (INEGI, II Conteo
de Poblacién y Vivienda 2005); el municipio se caracte-
riza por una ruralidad cada vez menos marcada, princi-
palmente en la cabecera municipal —comparte el mismo
nombre del municipio- donde se concentra el 58,84% de
la poblacién municipal INEGI, Censo de Poblacién y Vi-
vienda 2000).

El Indice de Desarrollo Humano (IDH) del municipio
se ubica en el nivel medio (0,7521) y cuando se aplica la
variable de género presenta una disminucion (0,7238) que
comienza a dar indicios de las diferencias, pero sobre todo
de las pérdidas de dicho municipio como resultado de di-
cha inequidad (PNUD, 2009). Grosso modo se puede de-
cir que el Indice de Feminizacién de las Gltimas décadas
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muestran que el municipio de Jalcomulco es ligeramente
masculinizado, ubicandose el indice en 94 en el afno de
1980, ascendiendo a 98 en el afio de 1990, disminuyendo a
95 en el afno 2000 y ubicandose en 97 en el 2005 (INEGI,
2005).

En Jalcomulco municipio, tradicionalmente la activi-
dad econdmica ha sido de tipo primario, principalmente
agricultura y ganaderia, siendo los cultivos principales el
mango, la cana de azdcar y el maiz (Castillo, 1995) aun-
que en los tltimos afios estas actividades han sido despla-
zadas por las de tipo terciario; cabe sefialar que el sector
servicios es el segundo en importancia respecto a la mano
de obra ocupada (GOBVER, 2006).

man valles con forma de U; también destacan los cerros y
lomerios alargados con altitudes que van desde los 400 a
los 900 m. La vegetacién en Jalcomulco resulta también
diversa como consecuencia de un sin nimero de especies
propias de diferentes comunidades vegetales (ibidem), y
sibien se conoce poco la biodiversidad de la region, existen
algunos estudios que permiten establecer la vegetacién a
lo largo de La Antigua como de bosque de pino-encino, de
bosque mesdfilo, de selva baja caducifolia, de vegetaciéon
riparia, asi como de pastizal inducido y cultivado; si bien
es clerto se encuentran cafiadas con comunidades ecoto-
nales en buen estado de conservacion, tanto la cuenca alta
como la baja se han vistos seriamente afectadas por defo-

Mapa 1. Ubicacion de Jalcomulco. Fuente: Elaboracion propia a partir de INEGI.

El Rio La Antigua -que parte en dos tanto el munici-
pio de Jalcomulco como la cabecera municipal del mismo
nombre- se ha convertido para el turismo de aventura en
el eje vertebrador de una oferta que tiene en el descenso
de rios su principal actividad. Con una longitud de 139
km. (a lo largo de los cuales desciende de una altura maxi-
ma de 4.200 msnm. hasta el mismo nivel del mar), des-
taca el descenso desde los 2.600 msnm. a los 200 msnm.
en una distancia menor a los 40 kms. (GOBVER, 1998);
un desnivel que ha sido aprovechado para el descenso y
otras actividades de aventura relacionadas con atractivos
naturales propios de las numerosas barrancas adjuntas.

De acuerdo con Castillo (op. cit.) en las cercanias de
Jalcomulco el rio discurre a través de un relieve caracteri-
zado por las mesetas planas y moderadamente onduladas,
cortadas por pequenios barrancos con acantilados que for-
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restacion y contaminacién (CONABIO).
El turismo de aventura descubre Jalcomulco

En México, el turismo de aventura comienza a practicarse
entre las décadas de 1980 y 1990 a partir de actividades
realizadas en la montafna y el rio; por lo que a Jalcomul-
co se refiere, desde finales de la década de los 1970 se
convierte en un atractivo principal para la practica del
descenso en rios, una novedosa actividad inicialmente
practicada como hobby por urbanitas que poco a poco van
encontrando nuevas actividades lidicas en espacios poco
explorados: ...has de cuenta que ya existia un turismo de
aventura, o algo parecido pero que se concentraba en las
altas montanias y de repente se descubre que el rio también
puede ser usado para actividades deportivas (Simén, en-

ISSN 1695-7121



Isis Arlene Diaz Carrién

535

trevista a profundidad, Empresario). El descubrimiento
del Rio La Antigua como potencial recurso para las acti-
vidades de aventura genera un flujo turistico proveniente
tanto del propio Estado de Veracruz como de las principa-
les ciudades del altiplano: ...habia muchos lugares, se ve-
nia de las ciudades de Xalapa o Puebla, pero mucha gente
venia del Distrito Federal, una buena parte de quienes co-
menzaron a practicar el descenso como deporte venia de
alli (Raul, entrevista a profundidad, Empresario).

En el caso de Jalcomulco,* convertirse en la cuna del
turismo de aventura en México fue un proceso que tiene
lugar en un par de lustros, de tal suerte que ya para fi-
nales de la década de los 1990 comienzan a aparecer las
primeras iniciativas empresariales: ...mi esposo comienza
a realizar campeonatos de descenso en rios y participan
clubes de distintas partes del pais, en una de esas lo con-
tactan unos americanos porque quieren traer gente, no a
competir sino como turistas y asi es como nosotros nos en-
rolamos en el turismo (Adriana, entrevista a profundidad,
Empresaria); aunque las iniciativas que surgen por esas
fechas resultan de tipo informal, sientan los precedentes
del actual modelo de turismo de aventura que se desarro-
1la en Jalcomulco.

En sus inicios, y a diferencia de otros destinos de turis-
mo donde el hospedaje y la alimentacién son ofrecidos por
la poblacién local, el turismo de aventura registra un li-
mitado contacto con la poblacién residente de Jalcomulco,
pues si bien el campamento (casas de campana) se instala
en los terrenos cercanos al rio, la mayoria de los servicios
son prestados por una organizacién informal de amista-
des o incluso por parte de la propia familia: las cosas se
resolvian entre mi esposo y yo, y mis hijos que también nos
ayudaban, luego mi esposo se digamos asocié con un par
de amigos y eran entre ellos y nosotros que se atendian a
los turistas (ibidem); la atencién del turista a partir de
una mano de obra familiar o de amistades es una practica
recurrida entre las primeras iniciativas que comienzan a
atender el turismo de aventura en Jalcomulco. Posterior-

mente, hacia finales de este periodo de introduccién del
turismo de aventura comienzan a establecerse los prime-
ros campamentos con infraestructura permanente y con
un modelo de gestion empresarial sostenida a través de la
contratacién de mano de obra local y foranea.

El periodo introductorio del turismo de aventura dura
aproximadamente una década y da comienzo a otro perio-
do de crecimiento de la oferta caracterizado no s6lo por un
aumento en el namero de empresas directas o conexas: ...
de los 3 campamentos iniciales ahora tenemos 27 empre-
sas registradas en Jalcomulco... sélo empresas, sin con-
tar los hoteles, los restaurantes, las tiendas de artesania,
que si las sumas tendriamos como... como otras 23 ini-
ciativas... y luego estan quienes trabajan por su cuenta...
(Paula, entrevista a profundidad, Directora municipal
de Turismo), o el incipiente establecimiento de empresas
de aventura en municipios vecinos: ... a eso tendrias que
sumarle otras 10 6 15 en... en Apazapan (fbidem); sino
también por una diversificacién del producto de turismo
de aventura que incluye otras actividades y servicios vin-
culados a actividades de rio o de tierra: ...empezamos a
hacer rappel, empezamos a hacer tirolesa, empezamos a
hacer caminatas porque ya no soélo bastaba con el descenso
en rios pues habia que retener a la gente aqui por mds
dias y comenzamos a descubrir sitios hermosisimos a los
alrededores del rio (Ratl, op. cit.), asi como a otros recur-
sos culturales: ... también se recurre a la gastronomia del
lugar o a los temascales [bano de vapor de origen prehis-
panico] (Paula, op. cit.) que van conformando el actual
producto de aventura dirigido principalmente a un turista
que busca actividades de riesgo controlado, pero sin dejar
de lado al turista de aventura especializado. Actualmente
la oferta de turismo de aventura en Jalcomulco sigue te-
niendo como fuerte componente el descenso en rios, pero
de forma complementaria el producto se sostiene a su vez
en otras actividades que usan otros recursos turisticos de
tipo natural y cultural.

Principal Descenso en rios
Complementarios Tirolesa
Rappel
Escalada
Cabalgatas

Bici de montaia
Senderismo
Observacidn de aves
Temascal

Masajes

Gotcha
Gastronomia
Artesanias

Productos artesanales

Funcionales

Hospedaje

Alimentacion

Transporte

Eventos

Programas Escolares
Expediciones Empresariales
Seguridad en locaciones
Clinicas de descenso
Alquiler de equipo.

Tabla 1. El producto de aventura de Jalcomulco. Fuente: Elaboracién propia a partir de trabajo de campo.®
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Las empresas establecidas para la practica del tu-
rismo de aventura son basicamente agencias de turismo
de aventura, campamentos, hoteles, restaurantes, cafés,
fondas, tiendas de souvenirs, artesanias y productos ar-
tesanales, masajistas, temascaleros y guias particulares;
después se presentan una serie de servicios personales
-algunos informales- que son consumidos por la mano de
obra que labora en el turismo, ademas de servicios cone-
x0s como el transporte, el comercio, servicios de limpieza,
por senalar solamente algunos. Clasificadas como forma
legal, el grueso de las empresas son iniciativas particu-
lares en la modalidad de Sociedad Anénima de tamano
micro y pequeno, las cuales durante la temporada alta —
semana santa- y puentes pueden llegar a incrementar su
personal hasta 3 veces.

La oferta de trabajo para las mujeres en el turismo
de aventura en Jalcomulco

En una comunidad donde es todavia bastante marca-
do el patrén de mujer cuidadora y hombre proveedor, las
aportaciones de las mujeres jalcomulquefias permanecian
la mayor parte de las veces invisibles.® Asi, con la implan-
tacion del turismo de aventura en Jalcomulco se abre una
oportunidad para la participacién productiva de éstas; de
forma general se debe reconocer que una de las ventajas
del involucramiento de las mujeres en el turismo alterna-
tivo ha sido la visibilizacién de sus aportaciones producti-
vas y comunitarias.

En las casi tres décadas que lleva implantado el tu-
rismo de aventura en Jalcomulco es evidente un cambio
en las expectativas de las mujeres locales principalmente
entre aquellas que pertenecen a los grupos de edad mas
jovenes: ...para las mujeres de mi edad [23 afios] los cam-
pamentos de turismo han sido una opcion una ya no sélo
quiere tener una familia, también quieres trabajar en las
empresas y campamentos (Lorena, entrevista a profundi-
dad, Secretaria); si bien es posible relacionar este cambio
a otras expectativas sociales vinculadas con la educacion,
también es de reconocer el papel del turismo: Si vas a las
demds comunidades del municipio encuentras diferencias
en como se define el ser mujer, para las nifias, adolescentes
y mujeres jovenes de aqui el casarse ya no es lo principal
aparecen otras expectativas (Amalia, entrevista a profun-
didad, Antropdloga).

El involucramiento de las mujeres en el turismo de
aventura ha permitido el acceso a identidades que an-
teriormente sdlo eran accesibles a los hombres cuando a
través de la realizacién de una actividad productiva los
hombres son definidos como campesinos, jornaleros, mu-
sicos o pescadores; mientras que la tradicional ocupacion
de cuidadora quedaba reservada para las mujeres a la vez
que se invisibilizada su participacién productiva, soste-
niéndose asi esquemas de subordinacién tanto en el espa-
cio publico como en el privado. Actualmente las mujeres
que trabajan en el turismo de aventura han comenzado a
definirse a través de una participacién productiva visible
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tanto para ellas como para sus grupos domésticos y comu-
nidad. Un avance que, por otro lado, no ha sido suficiente
para reorganizar significativamente la participaciéon de
los hombres en el trabajo reproductivo, a la vez que la
brecha de género va tomando un nuevo cariz que es nece-
sario identificar y monitorear para efectivamente valorar
los avances o retrocesos de las mujeres en sus procesos de
empoderamiento.

Exponer la participaciéon de las mujeres en el modelo
de turismo de aventura en Jalcomulco plantea inevitable-
mente la presencia de una mano de obra tanto de muje-
res foraneas como de mujeres locales en tres categorias:
empresarias, socias y empleadas.” De tal suerte que el
mercado de trabajo en Jalcomulco queda definido no sélo
exclusivamente a través del género, sino que también jue-
gan un papel importante otras variables —como el nivel
educativo, el ciclo de vida o el nivel social- que generan
también desigualdad; toda vez que las oportunidades
para una mujer urbana, de clase media y con estudios uni-
versitarios no son las mismas que las de una mujer rural,
de clase baja y con estudios bésicos.

Género y procedencia han sido dos de las principales
variables identificadas en la segregacion del mercado de
trabajo desde los inicios del turismo de aventura. A lo lar-
go de los afios que lleva implantado el turismo de aven-
tura, las mujeres urbanas y rurales que han participado
han ido encontrando cabida en diversas ocupaciones; con
el paso de los anos y el aumento del nivel de escolaridad
de las mujeres de Jalcomulco, éstas han podido ir ascen-
diendo desde los niveles operativos hasta los de media ge-
rencia. Sin embargo, algunos de los condicionantes inicia-
les se mantienen: pocas son las mujeres locales presentes
en niveles directivos de las empresas mas significativas
y hasta la fecha ninguna ha trabajado como guia de rio.

El descenso del rio en Jalcomulco es atin una actividad
masculinizada,, al momento de introducirse son los hom-
bres urbanos los primeros en practicar este deporte; con el
paso de los anos las mujeres urbanas comienzan también
a practicarlo con fines ludicos, pudiendo ser o no deporti-
vos: ... habia la categoria de ‘senior’y de fjuniors’... y des-
pués vino la categoria infantil y vino la categoria femenil
(Raul, op. cit.) pero siempre en menor namero. Cuando de
la practica deportiva se pasa al establecimiento del des-
censo con fines turisticos, las mujeres urbanas que practi-
caban el descenso comienzan a realizar dos funciones, por
un lado las mujeres adultas se encargan del transporte de
los turistas y de supervisar el campamento temporal: ...
mi esposo se iba al rio con los visitantes, mis hijos a veces
se iban con él también y otras se quedaban conmigo en el
campamento y ya luego yo los iba a recoger en la camio-
neta para traerlos al campamento (ibidem); a su vez las
mujeres jovenes encuentran cabida como guias de rio: ...
yo acompanaba a mi papd con el recorrido que hacia los
turistas, iba de asistente en un pato, que es un kayak infla-
ble (Libia, entrevista a profundidad, Guia y Presidenta de
Asociacién de Descenso de Rios A. C.).

La anterior distribucién del trabajo productivo se
mantiene no sélo en las empresas familiares sino también
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en aquellas que contratan mano de obra; siendo en este
momento cuando las mujeres locales y adultas pasan a
ocuparse de las actividades de alimentacién y limpieza en
los campamentos establecidos a las orillas del rio: Mira,
has de cuenta que cuando comienzan a venir los turistas
sobre todo si eran varios ya contratibamos a una o dos
senioras para que hicieran la comida y asi se va involu-
crando la gente de aqui (Raul, op. cit.), la participaciéon
de las mujeres locales en la realizacién de actividades de
turismo de aventura vinculadas con la cocina y la limpie-
za se potencia todavia mas con el establecimiento de los
primeros campamentos permanentes: Cuando las compa-
aias llegaron principalmente lo que contrataban era muje-
res para la limpieza (Amalia, op. cit.).

Adrenalina y poder: la presencia de mujeres en
puestos masculinizados

Actualmente la participacién de mujeres y hombres
en el turismo de aventura en Jalcomulco presenta segre-
gaciones; las mujeres locales realizan mayoritariamente
funciones que requieren una elevada cuota de activida-
des estrechamente vinculadas con el trabajo reproductivo
cotidiano, asi quien cocina y quien limpia suele ser una
mujer mientras que los hombres se desempefian como
choferes, mecdnicos o jardineros. La realizacién activida-
des guiadas es una ocupaciéon masculinizada donde se han
logrado introducir mujeres foraneas no asi las locales. A
diferencia de otros puestos, los de gerencia tienden a pre-
sentar una menor brecha de género sobre todo en las Jefa-
turas relativas a la Administracién (Contabilidad, Recur-
sos Humanos, Campamento); pero dentro de las diversas
areas destaca como masculinizada la de Mantenimiento y
como feminizada la de Ventas, también feminizados son
los puestos de Secretaria o de Asistente de direccidn.

Una revision a lo largo del proceso de la implantacién
del turismo de aventura en Jalcomulco permite identifi-
car a las mujeres locales ocupandose del trabajo operativo
mientras que las mujeres urbanas encuentran cabida en
los trabajos administrativos y de gerencia, y algunas como
guias de rio. La presencia de las mujeres en actividades
masculinizadas -como sucede con el descenso de rio- no
estd exenta de cuestionamientos sobre la idoneidad de
éstas para el desempeno de las actividades guiadas toda
vez que: ...para ser guia de rio tienes que ser fuerte y re-
accionar rdapidamente y las mujeres pues ellas son mds
delicadas y no les gusta la accién (Claudio, entrevista a
profundidad, Jefe de Departamento de Turismo de Na-
turaleza); estos cuestionamientos no pasan inadvertidos
para las guias: Para un hombre como guia es mds fdcil
porque no se le cuestiona, tu llegas y es como ‘ah bueno
quieres estar aqui, pues agudntate’, desde el primer dia es
demostrar y demostrar que puedes hacerlo (Karina, entre-
vista a profundidad, Guia y Empresaria). La exigencia de
una constante demostracion de su capacidad para desem-
penarse como guia de aventura aunque aparece de forma
mas reiterada sobre las guias de rio también se extiende
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a las guias de otras actividades de tierra: ...recuerdo una
vez que un cliente le dio un ataque de pdnico mientras ha-
ciamos escalada y yo iba como guia auxiliar; el guia auxi-
liar era un hombre y él bajé por el cliente y me mandé a mi
a asegurar la cuerda y cuando los demds clientes que eran
hombres vieron que yo iba a asegurar me dijeron ‘pero ti
scomo?’ (Laila, entrevista a profundidad, Guia).

Las construcciones sociales simbdlicas hegemonicas
aplicables a las mujeres que realizan ocupaciones mas-
culinizadas funcionan ademas como elemento denostador
de las capacidades de éstas: “yo de plano me hice con mi
egodromo, asi le decia yo, cuando me veian y dudaban de
mi capacidad como guia yo enseguida les decia: ‘espérame
tantito, esta guia no es cualquier guia, yo he competido en
nacionales y panamericanos y aqui traigo mis medallas’
(Libia, op. cit.); otra estrategia utilizada por las mujeres
guias ante los cuestionamientos es la negociacion: ...ni
modo que te pongas a pelear con los clientes de quién es
mas fuerte, yo tengo que explicarles que estoy entrenada
pero siempre les digo ‘yo estoy capacitada para hacer mi
trabajo, pero si ves que me falta la fuerza, échame una
mano’ (Laila, op. cit.). Algunos de los cuestionamientos
estan, ademas, vinculados con la orientacién sexual de las
mujeres debido a la fuerte vinculacién de la feminidad y
masculinidad con determinadas ocupaciones: ...una vez en
la primaria la maestra nos pregunté que ‘qué queriamos
ser de grandes’, una comparniera dijo que ella queria ser
guia y todos nos reimos... hace anos fue eso, pero todavia
hay quien le dice ‘marimacha’ (Carlos, entrevista a pro-
fundidad, mesero y estudiante); en el mundo rural mexi-
cano es todavia restrictivo el panorama de las actividades
socialmente validadas para las mujeres y este cuestiona-
miento se aplica tanto a las mujeres locales, cuestionan-
do como en el comentario anterior su orientacién sexual,
pero también a través de otros cuestionamientos de des-
calificacién de su comportamiento: Varias veces invitamos
a nuestras companeras de escuela a aprender el descenso
pero muchas aunque quieren no vienen, tienen miedo de
los chismes el pueblo es pequerio y si ven a una muchacha
con un hombre ya luego, luego empiezan a correr chismes
(Martin, entrevista a profundidad, Guia y campesino).
Por su parte, también las mujeres foraneas experimentan
cuestionamientos, aunque estas ultimas suelen contar
con diversos mecanismos de negociacién que les permiten
quedar un poco al margen de dichas restricciones locales:

Cuando llegué y ademds andaba pelona [cabello muy
corto] pues si, luego te preguntaban o hacian comentarios,
no sé, yo creo que pensaban que cémo una mujer iba a an-
dar haciendo cosas de hombres; pero pues tii como vienes
de fuera pues no te estresas pero es bien chistoso porque
mientras las ninas de Jalco te veian asi como que ‘guauu
mi idola, de grande quiero ser como tii’ las mamds de las
ninas y sobre todo las abuelas era como ‘esas son cosas
de hombres’... ya ha cambiado un poco pero todavia hay
quien piensa asi (Karina, op. cit.).

En el papel de empresarias, las mujeres —locales y fo-
réaneas- han encontrado cabida en las diversas iniciativas
de turismo de aventura ya sea como propietarias o como
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socias. Sin embargo, también es posible identificar una
segregacion horizontal en la orientacién de la iniciativa
empresarial; asi, la participacién de las mujeres locales
como empresarias se concentra en empresas que ofertan
servicios de alimentacién y venta de artesanias; por su
parte, las mujeres foraneas han concentrado su partici-
pacién en agencias de turismo de aventura y campamen-
tos. Cabe hacer notar también que en todos los casos el
ser empresario de turismo de aventura en Jalcomulco
es todavia una actividad masculinizada: Empresarias
de actividades de aventura yo soy la tinica mujer asi en
solitario porque hay otras mujeres pero son socias con el
marido, el resto son hombres (ibidem); también en algu-
nos casos se presenta la propiedad del negocio por par-
te de una mujer y la gestiéon del mismo por parte de los
hombres o bien la participaciéon de los hombres cuando la
iniciativa comienza a ser percibida como un negocio: ...
uno de los restaurantes mds antiguos lo inicié una sefiora
en una fondita casi luego fue creciendo y luego pusieron
otro restaurante pero lo que inicialmente era entendido
como ‘apto’ para una mujer dejé de serlo cuando comienza
a crecer y hay ganancias ya (Amalia, op. cit.). En diversos
estudios empiricos —por ejemplo los de Evans e Ilbery (op.
cit.), Lara-Aldave y Vizcarra-Bordi (op. cit.), Sparrer (op.
cit.) o Hernandez et al. (2005)- se reflexiona sobre la idea
de los negocios como un campo exclusivamente masculino;
de igual forma tanto Agarwal (op. cit.) como Beneria (op.
cit.) y Sabaté et al. (op. cit.) insisten en los procesos que
invisibilizan la participacién de las mujeres al frente de
los negocios y las caracteristicas de éstos (tamaro, ren-
tabilidad o nivel de comercializacién) que contribuyen a
mantener dicha invisibilizacién.

Més alla de considerar la rentabilidad econémica ex-
clusivamente como criterio para calificar el éxito de un
negocio o hacer esta calificacién a partir del uso de otros
parametros mas vinculados con aspectos socio-culturales
o ambientales -como pudiera ser el acceso de las muje-
res a una actividad masculinizada o la promocién de otro
tipo de acciones de sensibilizacién ambiental- son diver-
sos los factores que contribuyen a modificar el status de
las ocupaciones; pero, como sefialan Sabaté et al. (ibidem)
un numero importante de actividades realizadas por las
mujeres y, por ende, definidas como reproductivas experi-
mentan una revalorizacién al mecanizarse y/o al venderse
para el mercado con lo cual de ser definidas como femeni-
nas pasan a considerarse masculinizadas; un proceso en
el que, como sefiala (Whatmore, 1991:75), los mecanismos
de coercion juegan un importante papel no sé6lo al momen-
to de redefinir la divisién del trabajo sino también a tra-
vés de la sexualidad, los lazos afectivos y el poder:

...hay en veces que mejor para no tener problemas de-
Jjas que tu marido decida lo que hacer con el dinero porque
st no si por ejemplo, él quiere comprar algo y tu hacer otra
cosa... pues con tal de mejor andar en paz pues si, que se
use tu dinero para comprar lo que €l quiera, y para mi
que eso pasa a las sefioras que tienen su negocito (Estrella,
entrevista a profundidad, Recepcionista).
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Entretejiendo los tiempos y espacios de la vida co-
tidiana.

La invisibilidad del trabajo productivo realizado por las
mujeres sostiene en buena medida el esquema de una di-
visién del trabajo que tradicionalmente ha considerado
a la mujer exclusivamente como cuidadora del grupo do-
méstico. Igual que se reporta en otros lados, en Jalcomul-
co, la incorporacién de la mujer a la realizacion del trabajo
productivo no ha ido equiparada por una mayor participa-
cién de los hombres en el trabajo reproductivo. De ahi la
importancia de estudiar conjuntamente la participacion
de las mujeres en ambos espacios a fin de tener una idea
mas completa de la realidad cotidiana; persiguiendo ade-
mas el evidenciar las diversas estrategias sostenidas y
gestionadas, principalmente por las mujeres, al momen-
to de solucionar las necesidades individuales y colectivas
tanto en lo publico como en lo privado.

Si bien se denominan como estrategias de compatibili-
zacién més que nada se refiere a esfuerzos individualiza-
dos, no en el sentido de ausencia de redes de apoyo, sino
en el entendido de que dichas acciones son detonadas y
mantenidas por las mujeres del grupo doméstico, siendo
minima la participacién de los hombres en éstas. Como
principales responsables del trabajo reproductivo -y a fin
de liberar tiempo para poder realizar trabajo productivo-
las mujeres realizan diversas estrategias entre las que
destacan la realizacién de trabajo productivo en casa, la
realizacion de trabajo reproductivo en espacio productivo,
el uso de redes familiares y de amistades en la realiza-
cién de trabajo reproductivo, la contratacion de trabajo
reproductivo, el uso de los servicios institucionales, el in-
volucramiento en trabajo productivo de medio tiempo o de
tiempo completo por temporada.

Por lo general se trata de estrategias incluyentes, al-
gunas de las cuales son recurridas de forma extraordina-
ria y otras, en cambio, permanecen durante varios anos;
las estrategias usadas dependen ademés de diversos fac-
tores por lo que son cambiantes a lo largo del tiempo, va-
rian por ejemplo con el ciclo de vida del grupo doméstico:
cuando tus hijos son bebés es mds complicado que cuando
son mds grandes yo cuando eran pequernos sélo trabaja-
ba por temporadas (Bernarda, entrevista a profundidad,
Encargada de Limpieza), o como consecuencia de eventos
puntuales: cuando mi mamd se enfermé yo dejé de tra-
bajar para cuidarla, cuando se ponia sana ya me busca-
ba otro trabajo y asi hasta que fallecio (Lila, entrevista a
profundidad, Secretaria). Pero de una u otra forma son
las mujeres —madres, hermanas, hijas, sobrinas, primas,
suegras, cufiadas- quienes principalmente condicionan su
participacion productiva al cuidado del grupo doméstico:
...st mi marido no trabaja es porque no hay trabajo, yo
también hay veces que no trabajo por lo mismo, pero él
nunca ha dejado de trabajar por los hijos o la casa, y yo si
(Maria, entrevista a profundidad, Cocinera).

En el Jalcomulco cotidiano las mujeres recurren a sus
redes de apoyo como estrategia fundamental a fin de inte-
grar otras estrategias: yo antes de venirme al campamento
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dejo a mi hija pequena en la escuela, la recoge mi mamd y
se la lleva a su casa y se queda con ella hasta que salgo de
trabajar (Ernestina, entrevista a profundidad, Encarga-
da de Cocina). La utilizaciéon de servicios publicos siem-
pre que sea posible es una opcién que resuelve de forma
parcial el requerimiento de cuidados: ...por las mananas
la nifia estd en la escuela, hay mujeres que tienen a sus
bebés en la guarderia (ibidem); sin embargo, la oferta de
servicios publicos de cuidado y socializacién no siempre
coincide con los periodos de mayor trabajo en el turismo:
Cuando hay mds trabajo es en los fines de semana o en va-
caciones y es cuando la nifia y el ninio no tienen escuela, mi
marido que es chofer se va a trabajar también y yo tengo
que venir, entonces mis hijos se quedan todo el dia con mi
suegra (Bernarda, op. cit.), con lo cual se termina recu-
rriendo a la red de apoyo y se evidencia la importancia de
ésta para la resolucion de las necesidades cotidianas de
trabajo reproductivo.

En menor medida, se recurre a la contrataciéon del
trabajo reproductivo: mi hija me la traigo y la cuida una
niniera, le da de comer y todo, ya cuando cierro la oficina
nos vamos a Xalapa (Karina, op. cit.); debido a su alto
costo es opcidn no esta al alcance de todas las mujeres y
quienes suelen recurrir a ella son por lo general mujeres
foraneas quienes contratan principalmente los servicios
de cuidados, la preparacién de alimentos y la limpieza; si
bien las mujeres locales prefieren recurrir a sus redes de
apoyo familiar algunas veces contratan la preparacién de
alimentos —parcial o total- en el mercado

Para algunas mujeres la realizacién de trabajo produc-
tivo desde la casa ha sido una opcién que les ha permitido
atender las responsabilidades domésticas y realizar otros
trabajos: ...yo aqui vendo artesanias desde mi casa y asi
estoy pendiente de mis nietas porque mis hijas trabajan
fuera de Jalcomulco una y la otra se va al campamento
(Rosa, entrevista a profundidad, Comerciante); no es no-
vedoso este uso productivo de un espacio tradicionalmen-
te vinculado al trabajo reproductivo, pero también en este
caso se corren riesgos de invisibilizar el trabajo produc-
tivo de las mujeres y mantener sobrecargada su jornada
de trabajo: ...la gente cree que porque estds aqui en tu
casa no trabajas como si las artesanias se vendieran solas
(ibidem). Otra estrategia recurrida es la realizacién de
trabajo reproductivo en el espacio productivo; lo anterior
se presenta principalmente en las empresas familiares y
en otras pequenas empresas: aqui a la fonda vienen mis
hermanos y ya mi mamd nos da comer... ella es la duena
(Carlos, op. cit.) donde es mas permeable la compatibili-
zacién de ambos trabajos tanto para las mujeres locales y,
en algunos casos, para las foraneas.

A través de la llegada del turismo de aventura a Jal-
comulco se pueden identificar procesos distintos para las
mujeres foraneas y locales que se involucraron en este
sub segmento del mercado; grosso modo, se puede decir
que las mujeres foraneas contribuyeron a ampliar las
expectativas de las mujeres locales, pero incluso a la fecha
las mujeres foraneas también se concentran en algunas
ocupaciones del mercado laboral de turismo de aventura.
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Para las mujeres locales, el turismo de aventura supuso
inicialmente una oportunidad para realizar un trabajo
productivo que generalmente si les es reconocido: ...en si
el mayor volumen de empleo que absorbieron las compa-
fitas fue de mujeres son la primera generacion de mujeres
del pueblo que tuvieron salario y que tendrdn una jubila-
cion (Amalia, op.cit.); la participaciéon productiva de las
mujeres y en particular la visibilizacién de ésta ha pre-
sentado para una generaciéon de mujeres jalcomulquenas
modificaciones en los procesos domésticos y comunitarios:
...y eso trajo un impacto en las dindmicas familiares por-
que entonces las mujeres eran las que estaban trayendo un
ingreso seguro y ademds un ingreso mucho mayor a lo que
era el campo (ibidem). Sin embargo, dichas modificacio-
nes no han sido suficientes para, efectivamente, permitir
la entrada de las mujeres a cualquiera de las ocupaciones
en el turismo alternativo, ni han podido sostener del todo
estrategias para compartir las responsabilidades repro-
ductivas del grupo doméstico.

El camino a recorrer tanto para unas como para otras
es todavia largo.

Consideraciones finales

Cuando la asignacién de roles tradicionales a las mu-
jeres y hombres es extrapolada hacia el espacio producti-
vo se contribuye a la generacién de ocupaciones de segre-
gacién horizontal y vertical, ahondando las desigualdades
generadas por la division del trabajo seguin género.

En referente al empoderamiento se hace necesaria
la introduccion de factores de desequilibrio capaces de
cambiar los roles tradicionalmente asignados a hombres
y mujeres, es una accién necesaria para efectivamente
conseguir el equilibrio en la colectividad. Una participa-
cién activa de las mujeres no debe limitarse a la figura de
guardiana de la familia, sino que ademas debe de recono-
cerles su derecho a participar como agentes productivas y
a beneficiarse de esa participacién; a la vez que se gene-
ran medidas para afrontar las limitaciones técnicas de los
proyectos productivos de las mujeres se debe afrontar las
limitaciones planteadas como consecuencia del cuidado
del grupo doméstico, pues sélo a través del reconocimiento
de las interconexiones entre ambos espacios serd posible
generar estrategias publicas y empresariales que contri-
buyan a una revalorizacién social del trabajo reproductivo
y una corresponsabilidad de éste por parte de los varones.

También resulta necesario el incremento y/o la visi-
bilizacién de la participacién de las mujeres en activida-
des productivas y comunitarias que planteen un cuestio-
namiento abierto de las relaciones de poder que desde el
espacio privado se extrapolan y enquistan en el espacio
publico, dando pie asi a una interaccién constante de am-
bas esferas, donde los cambios que tienen lugar en una
se ven reflejados en la otra y viceversa; teniendo siempre
presente que el poder —con su conflicto permanente- per-
mea todas las relaciones econémicas, politicas, sociales y
personales; de tal suerte que el desarrollo del turismo de
aventura con enfoque de género debera plantearse en una
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modificacién total que abarque los diversos tipos de rela-
ciones, agentes implicados (actores y objetos de poder) y
espacios que puedan sostener a su vez el empoderamiento
de las mujeres.

Anotaciones metodologicas

El método elegido para esta investigacion analitico-
descriptiva y transversal es el cualitativo, su eleccién se
justifica al destacar el intento de una comprensién global
del tema a investigar partiendo de una definicién de la
problematica socio-espacial de las mujeres (Ruiz, 1996;
Mendizabal, 2006). La contemplacién de una potencial
aplicacién de la metodologia cualitativa en las politicas
de desarrollo y sobre todo el capturar los aspectos de po-
der (Rose, 2001; Mattingly y Falconer Al-Hindi, 1995), son
otras de las razones que se sopesan al momento de decidir
la pertinencia del método cualitativo para la presente in-
vestigacion.

La idoneidad de la eleccion del método cualitativo
se justifica ademads a partir de un objetivo general de la
investigaciéon que no persigue la prediccién o control de
hechos y casos, sino la compresién de los procesos socio-
espaciales (Ruiz, op. cit.) a partir del género y otras for-
mas de exclusién social, considerando que para las muje-
res la realizacién de trabajo reproductivo les supone unos
usos espaciotemporales distintos a los de los varones, lo
cual impacta directamente en su nivel de control sobre
los recursos del medio rural. Las herramientas de campo
utilizadas son la entrevista a profundidad, observacién no
participante y notas de campo.

La etapa de campo de la investigacién se desarrolld
entre los meses de octubre del 2008 y abril del 2009, rea-
lizdndose un total de 32 entrevistas entre informantes
clave y muestra de estudio;® la realizacién de los guiones
de las entrevistas se basan en las preguntas tematicas
de investigacion (supuestos), a partir de las cuales las
preguntas dinamicas de entrevista son redactadas y re-
armadas a lo largo de la etapa de campo, en un ejercicio de
retroalimentacion constante. La eleccién de la muestra
de estudio se estratifica teniendo como criterios principa-
les el género y la modalidad de participacion en el turismo
de aventura, de forma secundaria también se estratifica
a partir de variables que resultan de las geografias de la
vida cotidiana.
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Notas

1 A partir de los estudios que han abordado el trabajo
como tematica central, las definiciones han ido enrique-
ciéndose; de tal suerte que si bien para el pensamiento
marxista el trabajo reproductivo es reconocido queda
en segundo plano. EI reconocimiento de una subordi-
nacién de clase -méds no la de género- ha planteado en
algin momento un alejamiento entre algunas corrien-
tes feministas y marxistas; sin embargo,, el feminismo
marxista, por ejemplo, se construye considerando las
desigualdades de género como una extensién del capi-
talismo en general y de las clases dominantes en par-
ticular. Pero otras investigadoras, como Sabaté et al.
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(1995:66), si bien reconocen la importancia de la clase
social al momento de explicar las diferencias de género
también ponen hincapié en no presentar al capitalismo
como la unica explicacién para las desigualdades de gé-

Algunas de las empresas han establecido sus oficinas
en las ciudades bien del propio Estado de Veracruz o
en Estados circunvecinos, lo anterior sucede principal-
mente en las empresas que tienen otros campamentos

nero pues la discriminacién contra las mujeres aparece
también fuera de los sistemas capitalistas.

de aventura ademaés del de Jalcomulco; en estos casos
los desplazamientos hacia Jalcomulco son espaciados o,
dependiendo de la naturaleza del puesto ocupado, resul-

2 Si bien cada una de las tres principales categorizacio- tan inexistentes.

nes del trabajo tienen a su vez subdivisiones, debido a la
orientacién de este trabajo se hace notar que dentro del
trabajo reproductivo se hacen ciertas distinciones entre
el trabajo doméstico, el de socializacién y el de cuidados.

8 Los nombres de todas las personas entrevistadas han
sido cambiados.

3 Al respecto cabe hacer notar que la revaloracién social
del trabajo —reproductivo, productivo y comunitario- de
las mujeres no sélo requiere una mayor generaciéon de
bienes por parte de éstas, pues la autonomia econémica
es s6lo uno de los requisitos que sumada a la educacién,
la salud o el trabajo productivo generaran las condicio-
nes de participacién en los procesos presentes en los
ambitos reproductivo, productivo y comunitario.

4 A partir de este momento, a menos que se indique lo
contrario, al mencionarse Jalcomulco se estara refirien-
do a la cabecera municipal.

5 Algunas aclaraciones para facilitar la comprensién de
los términos utilizados; el temascal es un bafo de vapor
de uso extendido entre las culturas mesoaméricanas; el
gotcha (derivado del anglicismo ‘I got you’; y que tam-
bién puede denominarse como paintball) es una activi-
dad donde se busca derrotar al mayor nimero de opo-
nentes con una marcadora de aire que dispara capsulas
de pintura; la actividad de seguridad en locaciones se
refiere a la prestacién de servicios de cuidados de tra-
bajadores y/o equipo en la grabacién de audiovisuales
en escenarios exteriores; las clinicas de descenso si bien
podrian considerarse como practicas de entrenamiento
intensivo, se prefiere usar el primer término para dife-
renciarlas del entrenamiento con fines exclusivamente
vinculados a la competicion.

6 A lo largo de las entrevistas a profundidad con infor-
mantes de estudio se abordaba la ocupacién del padre y
de la madre de la persona entrevistada, inicialmente en
casi todos los casos la madre fue definida como ‘ama de
casa’; sin embargo, conforme transcurria la entrevista
aparecian las ocupaciones productivas —no en pocas ve-
ces calificadas como indispensables, cuando no unicas,
en el mantenimiento del grupo doméstico- de las ma-
dres que permanecen invisibles en la memoria personal
y colectiva.

. , Recibido: 20/05/2011
7 En algunos casos las mujeres foraneas llegan a estable- Reenviado: 02/06/2012
cerse en Jalcomulco, pero en otros casos se trasladan a Aceptado: ’ 09/07/2012

diario desde las ciudades vecinas donde residen, ubica-

. ) Sometido a evaluacion por pares anénimos
das en un rango de distancia entre los 30 y los 40 kms. porp
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Resumen: En el presente trabajo analizamos el papel de la mujer en el proceso de decision de compra de las vacaciones
familiares, en concreto, tratamos de identificar tipologias de mujeres en funcion de variables tales como las decisiones pre
y post vacacionales, los estilos de vida y las variables sociodemograficas. Los datos obtenidos mediante la realizacion de
300 encuestas a mujeres casadas o que viven en pareja muestran tres grupos de mujeres en funcién del papel que toman
en las decisiones vacacionales: las que participan més en las decisiones pre-vacacionales, las que tienen menos relevancia
en la toma de decisiones y las que participan especialmente en las decisiones durante el viaje. También se muestra la ne-
cesidad de profundizar en el uso de los estilos de vida como variable explicativa.
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Title: The role of women in the purchase: a typology of consumer based on holiday-decisions

Abstract: This paper aims to analyse the woman’s role in the family vacation decision. Specifically, we intend to identify
different typologies of women based on pre and post vacation decision, women’s’ lifestyles and socio-demographic varia-
bles. Information was obtained through 300 questionnaires addressed to married or cohabiting women. Findings revealed
the existence of three differentiated clusters according to dissimilar women’s’ dissimilar roles: women who have a more
active during holidays planning; women who, in general terms, have a minor importance in holidays decision making; and
women who play a more active role during the holidays. Findings suggest to further explore the influence of women’s’
lifestyles in family vacation decisions.
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Introduccion

El sector turistico en Espana ha sido y es, pese a la
profunda crisis econémica en la que nos hallamos inmer-
sos, un elemento esencial dentro de la economia espafiola.
La demanda final turistica en 2009 (Gltimo dato publicado
por el INE) alcanzé el 10,0% del PIB de Espana, y segin
estudios de la AECIT (Asociaciéon de Expertos cientificos
del turismo) ha aumentado a un 10,23% del Producto In-
terior Bruto en el 2010. El sector se caracteriza por un
fuerte dinamismo tanto por parte de la oferta como de la
demanda y aunque la combinacién sol-playa continda pre-
sentado la mayor oferta, surgen con fuerza otros tipos de
turismo adaptados a las nuevas necesidades de los consu-
midores (naturaleza, rural, deporte, aventura, etc.). Los
estudios realizados por el Centro de Investigaciones So-
ciologicas (CIS)! permiten observar que la gran mayoria
de los viajes de ocio de los espanoles siguen haciéndose
en familia. De esta forma, la familia como unidad de deci-
si6n, asi como la influencia de cada uno de sus miembros
en la decisiéon vacacional, constituyen elementos de estu-
dio de especial interés en el ambito turistico.

En la investigacién académica, las variables socio-
demograficas son utilizadas profusamente para clasifi-
car a los consumidores turisticos. En los ultimos afios,
los investigadores estdan también considerando variables
psicograficas para entender su comportamiento (Bigné,
Andret y Gnoth, 2005). En este sentido, Scott y Parfitt
(2004) afirman que “los viajes recreativos y las actividades
de ocio han sido siempre elecciones de estilo de vida y son
cada vez mas, compras de estilos de vida”. Por ello, resulta
interesante averiguar las relaciones entre las decisiones
vacacionales y el estilo de vida de quienes las toman.

Examinando la literatura existente observamos que
durante los 80’s hubo una gran profusién de estudios rela-
cionados con el papel de la mujer en la toma de decisiones
vacacionales dentro de la familia. Los resultados obteni-
dos varian en funcién de variables tales como: el lugar de
origen de la familia, los roles que ocupan dentro de la mis-
ma, o la etapa del ciclo de vida. No obstante y pese a que
parece claro que existe una relacién entre los estilos de
vida y el consumo turistico, no hay literatura que analice
separadamente el papel de esta variable en la mujer. En
este contexto, el objetivo de este estudio es el de identifi-
car una tipologia de mujeres en base a las decisiones va-
cacionales que toman, sus estilos de vida y sus variables
demograficas. Esta informacion es de gran utilidad para
las empresas turisticas especialmente para mejorar sus
programas de comunicacién. Conocer qué decisiones son
tomadas por las mujeres, permitira implementar mejores
programas promocionales para atraerlas.

Con esta finalidad, el estudio se va a estructurar de
la siguiente manera: en primer lugar, realizaremos una
revision de la literatura a este respecto; en segundo lugar,
describiremos la metodologia empleada en el estudio; en
tercer lugar, comentaremos los resultados més relevantes
extraidos de los andlisis estadisticos; y en cuarto lugar,
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expondremos las conclusiones, limitaciones del presente
trabajo y las futuras lineas de investigacidn.

Revision de la literatura

Decisiones vacacionales

La mayoria de las decisiones que tomamos como turis-
tas no son elecciones independientes, sino decisiones com-
plejas que implican elegir multiples elementos interrela-
cionados y que se van tomando en una secuencia temporal
(Dellaert, Ettema y Lindh, 1998). Podemos identificar
tres pasos en el proceso: decidir viajar, decisiones antes
de viajar, y decisiones durante el viaje. Las decisiones an-
tes de viajar se refieren al destino, alojamiento, empresa
con la que se viajard, transporte, época del afio y duracién
(Fessenmaier, 1995). Las que se toman en el transcurso
de las vacaciones se refieren a atracciones o lugares espe-
ciales a visitar, rutas, gastos, lugares donde parar a comer
o descansar, etc. (Dellaert et al. 1998). Una clasificacién
similar es la ofrecida por Zalatan (1998), que distingue
cuatro categorias de decisién?: las tareas “iniciales” del
viaje, la “financiacién”, la “pre-salida” y el “destino”. Aun-
que la agrupacién puede ser diferente, las decisiones con-
sideradas son basicamente las mismas.

A pesar de que en los afios 70’s y en los 80’s las decisio-
nes vacacionales eran tomadas de forma conjunta entre
el hombre y la mujer (Myers y Moncrieft, 1978; Ritchie y
Filiatrault, 1980), existia siempre un predominio masculi-
no. No obstante, en trabajos més recientes se observa que
la tendencia esta cambiando y ahora las mujeres adoptan
un papel més activo en la fase de busqueda y evaluacion
de la informacién, en la seleccion de alojamiento y en las
compras (Litvin, Xu y Kang, 2004; Koc, 2004) aunque la
pauta sigue siendo una toma de decisiones conjunta por
parte de la pareja (Kozak, 2010). Asi, parece que la mu-
jer domina en las decisiones que tienen lugar en las fases
previas a las vacaciones, lo que indica la necesidad para
el sector turistico de profundizar en el papel que juega la
mujer en el proceso de decision de compra vacacional.

Turismo y estilos de vida

Las variables psicograficas se han introducido en la
investigacion destinada a conocer lo mejor posible al con-
sumidor, al constatarse que no siempre es suficiente cono-
cer los datos socio-demograficos del individuo. Entre di-
chas variables se encuentran las que definen los estilos de
vida. Desde el punto de vista del marketing, el concepto
de estilo de vida, se introdujo en 1963 por William Lazer,
definiéndolo como “un modo caracteristico de vivir en su
sentido mas amplio...abarca los patrones que desarrollan
y emergen de la dindmica de vida de la sociedad”. Dentro
del marketing se pueden diferenciar dos grandes tenden-
cias, las corrientes socioculturales (iniciada por Yankelo-
vich, 1981a, 1981b) y las psicograficas. Dentro de estas
ultimas, se distingue entre tres subcorrientes, la de los
“productos comprados” (Shields, 1992), la de los “centros
de interés” (Agostini y Boss, 1972), y la de las “Activida-
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des, Intereses y Opiniones” (AIO) (Calvi, 1982; Mitchell,
1983).

En el ambito turistico se ha utilizado el estilo de vida
fundamentalmente para segmentar el mercado (Silver-
berg, Backman y Backman, 1996; Gonzalez, 1998, 2005;
Gonzalez, Bello y Muniz, 2000). La escala AIO ha demos-
trado ser 6ptima para la segmentaciéon turistica. Desa-
rrollada por Wind (1978), esta configurada por variables
de psicologia comportamental, que consiguen una vision
global del individuo. Por otro lado, Van Raaij y Francken
(1984) sugerian que los estilos de vida podian explicar las
conductas en la toma de decisiones vacacionales. Asi, esta
variable psicografica podria determinar la eleccién de las
actividades a realizar durante las vacaciones (Penning-
ton-Gray, Fridgen y Stynes, 2003), el destino final y la
satisfaccion percibida (Naylor y Bardi, 2002).

Parece obvio que toda informacién sobre los estilos
de vida que los profesionales puedan recoger facilitara
el disefio y la calidad de sus programas de ocio turistico
(Vyncke, 2002). Hasta el momento, la metodologia mas
utilizada en los estudios relacionados con el turismo ha
sido la AIO, pero en la literatura todavia no se ha tratado
su relacién con las decisiones vacacionales que toma la
mujer. Pese a ello, creemos que el hecho de que se haya
constatado su utilidad en la segmentacion turistica puede
ser un argumento mas que sélido para utilizar la escala
AIOQ en el presente estudio.

Caracterizacién del consumidor turistico

Son multiples las variables que pueden ser utilizadas
para caracterizar al consumidor turistico. Las mas uti-
lizadas son las variables socio-demograficas®, aunque lo
habitual al revisar la literatura al respecto es que se com-
binen con otras de muy diversa indole. Ejemplos de dichas
variables son las actividades realizadas, la motivacion del
viaje, los beneficios buscados, los valores y los estilos de
vida.

Respecto al uso de los estilos de vida en el turismo,
Gonzalez et al. (2000) utiliza la escala AIO (actividades,
intereses y opiniones) para definir a los turistas en fun-
cién de su estilo de vida. Gonzalez (2005) repite escala,
pero en esta ocasidén para segmentar al turista cultural.
Thyne, Davies y Nash (2006) también utilizan los estilos
de vida para el caso del turista “mochilero”, aunque en
este caso, los caracterizan mediante variables relaciona-
das con detalles y razones del viaje, gasto y fuentes de
informacion utilizadas.

Los trabajos que estudian posibles diferencias de gé-
nero en el turismo son escasos. De hecho, algunos autores
se sorprenden de que el género sea el gran ausente en
la literatura turistica, teniendo en cuenta el importante
papel de la mujer como fuerza de trabajo en el turismo
(Musa, Mccuddy y Kozak 2011). Las investigaciones exis-
tentes plantean el papel de la mujer desde el lado de la
oferta (Canoves et al., 2004; McKenzie, 2007). Como con-
sumidoras, algunos hacen referencia a las peculiaridades
en la buisqueda de informacién (Kim, Lehto y Morrison,
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2007) o la distinta percepcién frente a los servicios turis-
ticos (Carr, 1999; Westwood, Pritchard y Morgan, 2000).
Solo hemos hallado un trabajo que relacione estilos de
vida, mujer y turismo. En dicho trabajo se observa el seg-
mento de mujeres turistas de mas de 50 anos, buscando
diferencias en sus perfiles demograficos y de estilo de vida
(Hawes, 1988). No hemos encontrado mas literatura que
aborde el papel de la mujer en la toma de decisiones vaca-
cionales y la posible relacién con determinados estilos de
vida y variables socio-demograficas.

Metodologia

Obtencion de los datos

La informacién se obtuvo de la realizacién de una en-
cuesta durante el Gltimo trimestre del 2006 a una mues-
tra por conveniencia de 300 mujeres casadas o viviendo en
pareja. Se llevaron a cabo dos pretest con la intencién de
descubrir cualquier problema antes del disefio del cues-
tionario final. La estructura del mismo constaba de tres
bloques: en el primero se incluian preguntas sobre la in-
fluencia de la pareja en las decisiones de compra de diver-
sos productos y servicios (decisiones vacacionales) y sus
tacticas de influencia’; la segunda parte se centraba en la
medicién de los estilos de vida de las mujeres; y finalmen-
te, se consultaba sobre variables socioeconémicas y demo-
graficas de los individuos. La descripcion de la muestra se
refleja en la tabla 1.

Medicién de las variables

Las variables consideradas en este estudio se dividen
en dos tipos: decisiones vacacionales (enddgena); estilo de
vida de las mujeres y socio-demograficas (exégenas). En
nuestro caso, teniendo en cuenta la revision de la litera-
tura y las caracteristicas particulares de las vacaciones
familiares en Espana, decidimos incluir las siguientes
subdecisiones: determinar las fechas de vacaciones, su
duracién, el presupuesto, busqueda de informacién, la
decision del lugar, tipo de alojamiento, régimen de aloja-
miento, compra de billetes o viaje, hacer las maletas, deci-
dir déonde comer, lugares a visitar, las compras y las acti-
vidades a realizar en destino. Se utilizé una escala Likert
de 5 puntos donde 1 significaba “influye s6lo el hombre”
hasta 5 “influye sélo la mujer”. Por otra parte, los estilos
de vida se midieron a través de la escala AIO desarrollada
por Gonzalez (1998) para el caso espanol, a partir del tra-
bajo de Plummer (1974). Se utilizé una escala Likert de
5 puntos, siendo para los items de intereses y opiniones,
1 “completamente en desacuerdo” y 5 “completamente de
acuerdo” o 1 “ningdn interés” y 5 “mucho interés” y para
los que miden actividades, 1 “nada importante”, 5 “muy
importante”.
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Variables Ne¢ % Variables Ne¢ %
Trabajan fuera Si 261 86.9 Menos de 1000 79 26.3
del hogar: No 39 13.1 Nivel de i Entre 1000-2000 179 59.6
Menosde30 41  13.7 Vel d€ INEresos ¢ ire 2001-3000 37 12.2
personal (euros):

Edad: Entre 31-45 181 60.3 Entre 3000-4000 3 1.2
’ Entre 46-60 67 22.3 Mas de 4000 2 0.8
Mas de 60 11 3.7 Por cuenta ajena 143 47.6
Hiios: Si 204 68 Por cuenta propia 26 8.4
e No 96 32 Profesional liberal 3 1.0
Sin estudios 2 0.7 Ocupacion: Empresaria 9 3.0
Nivel de Primarios 34 11.4 Funcionaria 70 23.3

estudios: Secundarios 99 33.0
. L Otros 10 3.4

Universitarios 165 54.9

Tabla 1.- Descripcion de la muestra

Analisis de resultados

El primer paso ha consistido en validar las escalas
utilizadas en el contexto donde se sitiia nuestro estudio.
Para ello partimos de un analisis de naturaleza explora-
toria para el estudio de la fiabilidad y dimensionalidad de
las escalas, mediante varios andlisis factoriales de com-
ponentes principales y rotacién varimax. En la tabla 2 se
indica este andlisis para la escala de decisiones vacacio-
nales. Los items se agruparon en dos dimensiones que ex-
plican el 63,01% de la varianza total. El primer concepto
(D1) esta formado por cinco items relacionados con las de-
cisiones antes de salir de vacaciones (destino, alojamien-
to, forma de viajar etc.). El segundo (D2) agrupa dos items
referidos a decisiones que se toman una vez que se estd
de vacaciones (lugares a visitar y actividades a realizar).

En la tabla 3 se recogen los resultados obtenidos
para la escala AIO. El andlisis factorial en la subescala
de actividades da lugar, por un lado, a dos dimensiones
relacionadas con los hobbies de las encuestadas (H1 y H2)
que explican el 63,53% de la varianza y por otro, a otras

Factores de la escala de decisiones vacacionales (a=0.787)

Buscar informacion

Decidir el destino

D1: Decisiones antes de las
vacaciones (a=0.768)

alojamiento

Comprar billetes/viaje

D2: Decisiones durante las Lugares a visitar

vacaciones (a=0.713)

Decidir el alojamiento
Decidir sobre régimen de

Actividades a realizar

dos dimensiones en referencia a sus preferencias al elegir
un programa de televisién o radio (P1 y P2) que explican
el 57,28% de la varianza.

El factor H1 recoge cuatro items y se refiere a activi-
dades que se realizan fuera de casa y H2, con dos items, a
actividades llevadas a cabo dentro del hogar. P1 atina tres
items en referencia a la eleccién de programas de carac-
ter cultural-educativo y cientifico y P2 con cuatro items,
muestra la preferencia por programas culturales de ac-
tualidad. Para la subescala de intereses y opiniones, los
items se agrupan en siete factores que explican el 63,68%
de la varianza. 101 recoge cuatro items referidos al éxito
profesional de la mujer. I02 consiste también en cuatro
items y se refiere al cuidado de la familia, el hogar y la
tradicién. 103 formada por dos items, refleja una visién
materialista y superficial de la vida. 104 incluye tres
items sobre la relevancia para la mujer de la justicia so-
cial y medioambiental. IO5 con tres items, refleja por un
lado el valor positivo de familia y amigos y por otro el ne-
gativo de convertirse en una persona famosa. I06 incluye
dos items relacionados con mujeres que son adversas al

Cargas factoriales Vari.anza
explicada
0.592 35.923
0.606
0.834
0.830
0.618
0.859 27.087
0.815
Varianza total: 63.011

Tabla 2: Analisis factorial de la escala de decisiones vacacionales. o= Alpha de Cronbach.
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Factores de la escala de actividades (Hobbies) (a=0.763)

o= Alpha de Cronbach

H1: Actividades culturales fuera
del hogar (a=0.775)

H2: Actividades culturales dentro
del hogar (a=0.524)

Ir al cine

Visitar exposiciones/monumentos
Acudir a conciertos, danza o teatro
Visitar lugares de especial belleza
Leer revistas o periddicos

Leer libros

Factores de la escala de actividades (Preferencias TV/radio) (a=0.760)

P1: Preferencia por programas
culturales-educativos
(a=0.700)

P2: Preferencia por programas
culturales-actualidad
(0=0.658)

Teatro
Documentales
Culturales-cientificos
Actualidad

Debates
Informativos
Entrevistas

Factores de la escala de intereses y opiniones (a=0.709)

101: Intereses y opiniones
favorables hacia lo Profesional
(a=0.793)

102: Intereses y opiniones
favorables hacia lo Tradicional
(a=0.605)

103: Intereses y opiniones
favorables hacia lo Materialista
(a=0.674)

104: Intereses y opiniones
favorables hacia la Justicia social
(a=0.620)

105: Intereses y opiniones
favorables hacia las Relaciones
verdaderas versus
superficiales(a=-0.575)

106: Intereses y opiniones
favorables hacia la Aversidn
al riesgo (a=0.546)

107: Intereses y opiniones
favorables hacia una
Preocupacion social

conservadora (a=0.279)

Tener una profesion apasionante

Tener éxito profesional

Crear algo por ti mismo que perdure

Ascender socialmente gracias a mi labor
profesional

Cuando me hacen un regalo me gusta que
sea util

Los domingos hay que ir a misa

Trabajar sélo en el hogar para cuidar de mi
familia

Me gusta estar en casa realizando las
labores del hogar

Ganar mucho dinero

Poderse pagar todos los caprichos

Tener ideales y luchar por un mundo mujer

Luchar contra las injusticias

Al adquirir un producto tengo en cuenta el
efecto de su consumo sobre el medio
ambiente

Convertirse en persona famosa

Tener buenos amigos

Tener una familia unida y feliz

Si mis hijos estan enfermos, dejo todo de
lado para dedicarme a ellos

Me gusta tomar precauciones frente al
futuro que siempre es incierto

Trabajo por prestarle un servicio a la
sociedad

Es necesario que la policia mantenga el
orden a cualquier precio

Tabla 3: Analisis factorial de la escala AIO
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Cargas
factoriales

0.770
0.789
0.730
0.710
0.853
0.754
Varianza
total:

0.629
0.835
0.843
0.797
0.559
0.710
0.582
Varianza
total:

0.734
0.858
0.681

0.681

0.530
0.646
0.705

0.731
0.793
0.758
0.691
0.719
0.683

-0.653
0.728

0.728
0.805
0.719
0.757

0.613

Varianza
total:

Varianza
explicada por el
factor(%)
37.970

25.593

63.563

30.924

26,313

57.287

13.649

9,727

9,249

8,436

8,240

7,351

7,031

63.682
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riesgo. Finalmente, IO7 presenta dos items sobre la preo-
cupacién de la mujer sobre la sociedad.

La consistencia interna de estas escalas es razonable,
puesto que la mayoria de los valores del alpha de Cronbach
se encuentran proximos al 70%. Ademas, en relacién a las
cargas factoriales de los items, hemos elegido aquellos que
tuvieran una carga mayor del 0,50, como puede observar-
se en las tablas 2 y 3. Por tanto, parece justificado haber
realizado un analisis factorial (Hair et al., 1999).

Una vez validadas las escalas, y con la finalidad de
obtener posibles agrupaciones de mujeres que toman de-
cisiones vacacionales en funcién de los estilos de vida y las
variables demograficas, se llevo a cabo un analisis clus-
ter. Las variables empleadas para este andlisis fueron las
cargas factoriales de las 11 dimensiones obtenidas en el
analisis anterior (Hair et al., 1999).

Asi, para obtener la composicion inicial de los grupos,
se efectué un andlisis cluster jerdrquico con el programa
estadistico SPSS 13.0. Cé6mo método de conglomeracién se
utilizé la agrupacién de

Para garantizar las diferencias entre los centros de
los clusters, y por tanto, de los valores que cada grupo de
mujeres expresa en cada una de las dos dimensiones de
decisiones vacacionales (D1: antes de llegar al destino y

Grupo1 | Grupo2 | Grupo3 | F-Snedecor | Sig.
D1 3.70 2.82 4.05 238.705 0,000
D2 3.22 2.90 4.37 201.755 0,000

Tabla 6.- Contraste de significacion de las diferencias entre los centros
de los conglomerados (Analisis Cluster de K Medias)

D2: durante la estancia en el mismo), se aplicé la prueba
F de Snedecor®. Los resultados mostrados en la tabla 6,
indican diferencias significativas en los valores medios de
las dos variables entre los tres clusters obtenidos.
Considerando el anélisis grafico de la media de cada
grupo obtenida en el andlisis cluster de k-medias (figura
1), procedimos a interpretar los grupos. El valor 0 repre-

Ward, y como medida de
la distancia entre casos &

se utiliz6 la distancia eu-
clidea al cuadrado. Esta

—e— Cluster 1

técnica arrojé un resulta-

—=— Cluster 2

do de tres conglomerados S
o cluster cuyos centros -
pueden verse detallados |

Cluster 3

en la tabla 4. En segundo
lugar, se procedié a rea-
lizar un anadlisis cluster

de caracter no jerarquico.

En concreto, se llev) a cabo un anélisis de K-medias, don-
de se tomaron como punto de partida del mismo, los cen-
troides iniciales obtenidos en la primera etapa especifica-
dos en la tabla 4. Esta técnica proporciona la posibilidad
de refinar la clasificacién, permitiendo el cambio de perte-
nencia a cada conglomerado, combinando de esta forma,
las ventajas del procedimiento jerarquico con la capacidad
de los métodos no jerarquicos para ajustar los resultados.
La composicién de los conglomerados, obtenida a través
del analisis de K-medias se muestra en la tabla 5.

Grupo D1 D2
1 3.61 3.25
2 2.78 2.84
3 4.01 4.45

Tabla 4.- Analisis cluster jerarquico (Méto-
do de Ward): centroides iniciales de los gru-
pos obtenidos

Grupo Tamaio % sobre el total
1 136 45,33%
2 132 44%
3 32 10,66%
TOTAL 300 100%

Tabla 5.- NUmero de grupos y tamafio (Andlisis Cluster de K Medias)
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Figura 1.- Perfil medio de los clusters

senta la media del factor para cada factor. Puntuaciones
por encima de 0 indican que la valoracién del factor esta
por encima de la media y viceversa.

El primer cluster, al que hemos dado el nombre de
“mujeres que participan en las decisiones pre-vacacio-
nales”, esta formado por 136 mujeres. Cuenta con unos
ingresos familiares mayores que el resto de los grupos,
es mas joven, tiene menos hijos y lleva menos afos de
convivencia con su pareja. Este grupo se caracteriza por
un papel relevante en el proceso de toma de decisiones
durante la preparaciéon de las vacaciones (buscar infor-
macién, decidir el destino, el alojamiento, como viajar y la
compra del viaje).

El cluster 2, presenta las puntuaciones mas bajas para
ambos tipos de decisiones vacacionales. Incluye 132 mu-
jeres que definimos como “mujeres que menos participan
en las decisiones previas y durante las vacaciones”. Son
mAés mayores, con mas anos de convivencia y menos ingre-
sos familiares que el cluster 1, pero son més jévenes, con
menos anos de convivencia y mayores ingresos familiares
que el cluster 3.

Por dltimo, el cluster 3 estd formado por 32 mujeres
de mayor edad, con mds afnos de convivencia, menos in-
gresos familiares, y con mas madres de hijos de entre 6
y 16 anos. Las denominamos “mujeres que participan en
las decisiones durante las vacaciones”. Este cluster, aun-
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que participa en las decisiones previas, muestra un papel
predominante en las decisiones durante las vacaciones.

Los factores relacionados con las diferentes activida-
des, intereses y opiniones de las mujeres han mostrado
escasa representatividad en cuanto a caracterizar los
grupos, lo que indica la necesidad de profundizar en el
uso de los estilos de vida como variable exégena. Asi, las
diferencias entre el cluster 1 y 2 en cuanto a actividades,
intereses y opiniones son relativas. En cambio el cluster
3, muestra valores mas bajos que los cluster 1y 2 en los
factores: “actividades culturales fuera del hogar” (H1),
“preferencia por programas culturales-educativos” (P1),
“Intereses y opiniones favorables hacia lo profesional”
(I01) e “intereses y opiniones favorables hacia la justicia
social” (I104).

Las mujeres que pertenecen a este grupo son mds ma-
yores y llevan més afios de convivencia con sus parejas
que el resto de los clusters; sus menores ingresos indica-
rian una dedicacién al hogar corroborada por la falta de
interés por desarrollarse en el Ambito profesional (I01).
El mayor numero de hijos entre 6 y 16 afios podria pro-
vocar que al estar a su cuidado, estas mujeres presenten
menos interés por actividades culturales fuera del hogar
(H1) como teatro, cine, exposiciones, conciertos o salidas
a lugares de especial belleza. Coherentemente, tampoco
muestran valores altos en la preferencia por programas
televisivos y radiofénicos de caracter cultural y educati-
vo (P1) como el teatro, los documentales y los culturales-
cientificos. Nos encontramos con un grupo de mujeres con
un sentido muy préactico de la vida, preocupadas por el
dia a dia y no tanto por ideales elevados de justicia social
(I04) y que toman decisiones relacionadas con las vaca-
ciones de la familia antes, pero especialmente durante el
periodo de descanso, influyendo en los lugares a visitar y
las actividades que la familia realizara en el transcurso
de sus vacaciones. El perfil se corresponde con el de una
ama de casa madura, acostumbrada a llevar las riendas
del hogar.

Conclusiones, limitaciones y futuras lineas de in-
vestigacion

El propésito de este trabajo ha sido identificar una
tipologia de mujeres que toman decisiones vacacionales,
que siguen diferentes estilos de vida y que presentan
algunas diferencias sociodemograficas. Para ello hemos
usado tres grupos de variables: determinadas subdecisio-
nes vacacionales, estilos de vida procedentes de la escala
AIO y algunos aspectos socio-demograficos (trabajar fue-
ra, edad, ingreso personal, ocupacién, hijos).

Hemos aplicado andlisis factoriales para purificar las
escalas encontrando dos dimensiones para las decisio-
nes vacacionales, decisiones antes del viaje y durante el
mismo y once dimensiones para la escala AIO. Posterior-
mente, hemos usado esos factores para el analisis cluster
lo que nos ha llevado a tres diferentes grupos de muje-
res: el grupo 1 incluye mujeres que participan mas en la
decisiones pre vacacionales; el grupo 2 recoge a mujeres
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que tienen menos relevancia en la toma de decisiones y el
grupo 3 incluye mujeres que participan en las decisiones
previas, aunque especialmente en las decisiones que se
toman durante el viaje. Este Gltimo grupo muestra ade-
mas, algunas diferencias con los otros dos en cuanto a las
dimensiones analizadas mediante la escala AIO de estilos
de vida. Se trata de mujeres mas mayores, con menos in-
gresos, mds anos de convivencia y més hijos entre 6 y 16
afnos, con una visién muy practica de la vida. Son mujeres
menos interesadas en las actividades culturales fuera del
hogar y en los programas televisivos y radiofénicos de ca-
racter cultural y educativo y dan menos importancia al
éxito profesional o los temas de justicia social. No obstan-
te, los hallazgos muestran la necesidad de profundizar en
los estilos de vida como variables independientes en este
contexto. Pese a ello, un mayor conocimiento del consumi-
dor siempre supondra una ventaja para la planificacién de
las politicas de producto y comunicacién y los datos obte-
nidos en este trabajo mejoran dicho conocimiento.
Finalmente el presente estudio tiene algunas limita-
ciones como las impuestas por el tamano de la muestra.
El hecho de que s6lo se considera a mujeres que viven con
su pareja también restringe el tipo de andlisis, que po-
dria aplicarse a mujeres sin pareja o a separadas con o sin
cargas familiares. Ademads, hemos analizado un tipo de
escala de estilo de vida (AIO), por lo que una ampliaciéon
logica de este trabajo seria la utilizacién de otros instru-
mentos de medida que pudieran mejorar o complementar
los resultados. En la actualidad, continuamos trabajando
en esta linea de investigacién, profundizando en el uso de
las variables psicograficas como forma de caracterizar a
la mujer en su papel de compradora para el hogar, y en
concreto, en el caso de las decisiones vacacionales.
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Notas

1 Segun el CIS, en su barémetro de junio de 2005, el ul-
timo a diciembre de 2011 realizado sobre las vacaciones
de los espanoles, el 67,3% de los espafioles pasan sus va-
caciones con su familia, con la que viven todo el afio, un
10,1% con la que no viven el resto del afio, con amigos el
13,9%, en grupo organizados 1,4% y en solitario un 2,1%

2 En concreto, las tareas “iniciales” del viaje se refieren a
recoger informacién, determinar los dias de vacaciones
concretos y seleccionar el destino; la “financiacién” in-
cluye pedir préstamo si es necesario, comprar cheques
de viaje, acudir a la agencia de viaje o tour operador y
comprar los billetes. La “pre-salida” a contratar trans-
porte, alojamiento, preparar equipaje y otras tareas
como seguro de viaje y por ultimo, el “destino” incluye
las decisiones que se toman una vez llegados al lugar
elegido, como contratar guias turisticos, tiempo de es-
tancia en cada lugar concreto, seleccionar alojamiento,
restaurantes, los gastos de compras, y otras decisiones,
como asistir a actividades.

3 Un buen ejemplo es Familitur, una encuesta a nivel
nacional realizada desde junio de 1996 por el Instituto
de Estudios Turisticos

4 Este estudio pertenece a otro mas amplio en el que se
compara el papel de hombres y mujeres en las decisio-
nes de compra de productos y servicios

5 El signo negativo indica que las encuestadas han si-
tuado el item “convertirme en persona famosa” en sen-
tido contrario a los otros dos items que forman el factor.

6 En el analisis de conglomerados de K medias, las prue-
bas F sélo se deben utilizar con una finalidad descripti-
va, puesto que los conglomerados han sido elegidos para
maximizar las diferencias entre los casos en diferentes
conglomerados y, por tanto, no pueden utilizarse como
un test de contaste de medias entre diferentes grupos.
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Patrimonio Industrial 2012

6° Encuentro europeo de voluntarios y asociaciones
de patrimonio industrial y técnico
LONDRES, 26-28.10.2012

Invitacién y Convocatoria

E-FAITH, la Federacién Europea de Asociaciones de Patrimonio Industrial y Técnico (European
Federation of Assotiation of Industrial and Technical Heritage) es la plataforma sin animo de
lucro que tiene como objetivo promover los contactos y la cooperacion entre los europeos ,
mediante la convocatoria de una reunién en un lugar donde puedan reunirse, intercambiar
experiencias, aprender nuevas habilidades y apoyar las actividades de otras asociaciones.

Después del éxito de las reuniones previas de (Beringen, Kortrijk, Barcelona, Calais y
Tilburg), con asistencia de representantes de mas de una docena de paises, E-
FAITH celebra la sexta reunion europea para los voluntarios y associaciones sin fines de
lucro dedicada a la investigacion, conservacion, interpretacion y / o disposicion de
patrimonio industrial y técnico

La esencia de estas reuniones, organizadas por la Federacion Europea de Asociaciones de Patrimonio
Industrial y Técnico, es el intercambio de informacion y de ideas.

El fin de semana de este afio se llevara a cabo en Londres en octubre y proporcionaré a los voluntarios,
emprendedores y a sus organizaciones una excelente oportunidad para promover proyectos de
restauracion, todavia en proceso o terminados, entre los voluntarios y organizaciones de toda Europa.

Los temas principales de la reunion de este afio son los desafios a los que se enfrentan los sitios del
patrimonio industrial y sus asociaciones.

En la reunion se prestara especial atencién a:

- La promocién de la cooperacion transfronteriza europea entre las asociaciones con un objetivo
comun de preservar y mejorar el patrimonio industrial y fortalecer sus acciones;

- El intercambio de ideas y experiencias sobre la restauracion y valorizacion del patrimonio industrial,
la obtencion de capital y los ingresos necesarios para tal fin, el marketing, habilidades técnicas,
capacitacion en seguridad, y otros aspectos importantes para la gestion de los proyectos en curso;

- Presentaciones a cargo de voluntarios y asociaciones de sus proyectos y trabajos en curso.

En las reuniones de Londres, se profundizara en los temas que se iniciaron el afio pasado en Tilburg :

- Campafia para el Afio Europeo del Patrimonio Industrial y Técnico (2015);

- Hermanamiento entre asociaciones

- Conservacion y desarrollo de las viejas chimeneas industriales;

- Desarrollo y promocion de las asociaciones y los proyectos de rutas transfronterizas;
- Etc.

Mas informacion sobre la Sexta Reunién Europea de Patrimonio Industrial y Técnico esté disponible y

actualizada periédicamente en la web de E-FAITH:

- www.e-faith.org
(http://www.e-faith.org/home/?g=content/european-industrial-and-technical-heritage-weekends )

0 envie una peticién a

- Por correo electronico 2012@e-faith.org
- O por fax +32.56.255173
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A cultura gadcha como produto turistico: um estudo sobre o municipio
de Irati-PR, Brasil

Grazielly Carla Mendes ‘'
Paula Grechinski Demczuk
Universidade Estadual do Centro Oeste — UNICENTRO (Brasil)

Resumo: Este trabalho analisa o folclore galiicho como complemento para a oferta turistica existente na cidade de Irati-PR,
Brasil. Como metodologia realizou-se pesquisa bibliogréafica e de campo. Para embasamento tedrico exploram-se os temas
turismo, segmentacéo de mercado, turismo cultural, folclore, patriménio e identidade cultural. O trabalho também discute
a origem e a trajetéria do gaucho, informacdes gerais sobre a presenga dos gatchos no estado do Parané e no municipio
de Irati, e um levantamento das manifestac6es folcldricas galchas presentes no municipio. Ao fim da pesquisa, chega-se
a concluséo de que o folclore gaucho representa um potencial produto turistico, mas que para tanto deve haver um maior
desenvolvimento da atividade turistica no municipio de maneira geral.

Palavras-chave: Folclore; Galchos; Irati-PR; Produto turistico; Turismo.

Title: The gaucho culture as a tourism product: a study about the city of Irati-PR, Brazil

Abstract: This study examines the gaucho folklore as a touristic product in the city of Irati-PR, Brazil. The methodology
used was literature research and fieldwork. For theoretical research was explored the themes tourism, market segmentation,
culture, cultural tourism, folklore, heritage and cultural identity. This paper also discusses the origin and trajectory of the
gaucho, general information about the presence of gauchos in the state of Parané and the city of Irati, and a survey of folklo-
ric gaucho present at the city. At the end of the search, the conclusion is that the gaucho folklore in Irati may represent a po-
tential tourism product, but to can be used effectively there, must be a further development of tourism in the city in general.
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A cultura gaicha como produto turistico: ...

Introducao

Atualmente é possivel perceber uma busca constante
por novos produtos turisticos em diferentes destinos do
mundo, ja que a demanda turistica é grande e bastante
distinta. Em funcio dessa caracteristica, a atividade tu-
ristica tem uma grande capacidade de se renovar e apre-
sentar novas faces, o que se apresenta nesta pesquisa, que
tem como objeto de estudo o folclore gaticho como poten-
cial atrativo turistico para o municipio de Irati-PR.

De maneira geral, o estado do Parana vem buscando
um desenvolvimento econdémico junto ao turismo. Um
exemplo é a definicao, por parte do governo do estado, de
regioes turisticas como a Terra dos Pinheirais, que abran-
ge o municipio estudado. Fazem parte da Terra dos Pin-
heirais, além de Irati, dezenove outros municipios: Fer-
nandes Pinheiro, Guamiranga, Imbituva, Indcio Martins,
Irati, Mallet, Prudentépolis, Reboucas, Rio Azul, Teixeira
Soares, Antonio Olinto, Bituruna, Cruz Machado, Gene-
ral Carneiro, Paula Freitas, Paulo Frontin, Porto Vitoria,
Sao Mateus do Sul, e Unido da Vitéria (TERRA DOS PIN-
HEIRAIS, 2010).

Os municipios pertencentes a regido turistica Terra
dos Pinheirais fazem um trabalho conjunto de divulgagéo
turistica, promovendo os potenciais atrativos e produtos
da regifo para os demais estados brasileiros, como tam-
bém para o turismo internacional. (TERRA DOS PINHEI-
RAIS, 2010).

O potencial turistico do folclore gatcho presente na
cidade de Irati ainda nao foi pesquisado, apesar das ma-
nifestagdes culturais e costumes serem encontrados no
municipio. Com esta pesquisa é possivel analisar a pre-
senga do folclore gaticho no municipio, buscando as mani-
festagbes culturais nesse sentido praticadas pela comuni-
dade iratiense.

A relevancia dessa pesquisa justifica-se por néo haver
estudos sobre a tematica abordada, considerada, entéo,
inédita. Os resultados obtidos ainda podem contribuir
para a comunidade local, no sentido de fortalecer nos mo-
radores a importancia de valorizar seus costumes. Este
trabalho indica a formatagao de um produto turistico para
0 municipio, uma vez que se futuramente o municipio vier
a desenvolver a atividade turistica, pode ter beneficios no
ambito econdmico, cultural entre outros.

Para a realizagdo desta pesquisa, tem-se a seguinte
pergunta de partida: o folclore gatcho, presente no muni-
cipio de Irati-PR, pode vir a representar um atrativo tu-
ristico para a cidade? Para responder tal questao tragou-
se como objetivo geral: analisar o folclore gaicho como
um atrativo turistico para o municipio de Irati-PR, tendo
como objetivos especificos: levantar as principais manifes-
tagoes culturais presentes no folclore gaucho, e verificar
em que medida e em quais aspectos o folclore gatcho esta
presente na cidade.

Metodologia

A pesquisa que aqui se apresenta esta dividida em eta-
pas, passiveis de verificacido por outros pesquisadores. Em
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um primeiro momento, realizou-se pesquisa bibliografica,
utilizando-se livros e artigos relacionados ao tema estuda-
do, como: turismo, segmentagio do turismo, turismo cul-
tural, folclore, tradi¢do, patrimoénio cultural e identidade
cultural.

Esta primeira etapa da pesquisa serviu para emba-
samento tedrico, utilizando como fonte de pesquisa docu-
mentos, artigos e informacées histéricas da trajetoria e
dos costumes gatchos no municipio Irati, obtendo dados
para reflexdo sobre o tema abordado. Para o alcance do
primeiro objetivo, levantar as principais manifestagoes
culturais presentes no folclore gatcho, utilizou-se pesqui-
sa bibliografica e internet.

A segunda etapa da pesquisa foi composta por pesqui-
sa de campo, que consistiu na realizacdo de entrevistas
para verificar em que medida e em quais aspectos a cul-
tura gaucha esta presente na cidade. Foram entrevista-
dos 12 membros de familias tradicionalistas que possuem
usos e costumes do referido folclore no periodo de 09 a 21
de agosto de 2010. Vale ressaltar que a pesquisa que aqui
se apresenta, assim como as entrevistas realizadas, tém
carater qualitativo, ndo se atendo, portanto, aos referen-
ciais de amostra utilizados em pesquisas quantitativas.
Porém, os entrevistados foram escolhidos pelo posiciona-
mento que ocupam dentro dos CTG’s' e do MTG-PR?, como
exemplo: fundadores dos CTG’s, coredgrafos, musicos im-
portantes, etc.

A entrevista com os tradicionalistas obedeceu a um
roteiro de perguntas classificatérias (género, idade, natu-
ralidade e numero de filhos), seguidas de perguntas es-
pecificas como: se o entrevistado se considera gaucho; se
tem costumes que recordam a tradi¢do gaucha; com qual
freqliéncia o entrevistado pratica estes costumes; se o en-
trevistado passa os costumes citados para os respectivos
filhos; e se 0 mesmo acha que a cultura gadcha sofreu al-
guma transformacio desde seu inicio até os dias de hoje.

Por serem apenas 12 entrevistados, em uma pesquisa
com carater qualitativo, ndo houve necessidade de mé-
todos especificos para a tabulacdo desses dados, apenas
a atencio e sensibilidade da pesquisadora em realizar a
analise dos mesmos. A classifica¢io e andlise dos dados foi
feita em comparado com os conceitos teéricos abordados
no referencial tedrico.

Ao fim das etapas descritas, foi possivel alcan¢ar os
objetivos propostos e responder ao problema de pesquisa.

A atividade turistica cultural

O turismo é muito mais que o simples ato de viajar. O
deslocamento de pessoas para lugares diferentes de sua
residéncia habitual acaba por englobar diversos elemen-
tos fundamentais para a atividade turistica, como ser-
vigos, infra-estrutura, demanda e atrativos. A atividade
turistica, por envolver pessoas, envolve também o contato
com diferentes culturas.

A Organizagao Mundial do turismo — OMT (2003) de-
fine turismo como as atividades que as pessoas realizam
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durante suas viagens e permanéncias em lugares diferen-
tes de onde residem habitualmente, por um periodo de
tempo consecutivo inferior a um ano, tendo como objetivos
o 6cio, negdbcios e outros. A exemplo desta, muitas sdo as
defini¢des existentes, portanto deve-se considerar que o
fenémeno turistico consiste em uma atividade complexa,
com inumeros individuos envolvidos, os quais possuem di-
ferentes motivagdes para viajar, e sdo justamente estas
motivagdes que representam as principais determinantes
da escolha de um destino. O sujeito que esta viajando, le-
vado por seus desejos e necessidades, tem um perfil que
determina sua motivacdo por viajar, e sdo estas moti-
vacoes as responsaveis por formar diferentes grupos que
implicam nas chamadas segmentac¢ées do mercado turis-
tico.

Uma vez que a atividade turistica visa a satisfacao
do turista, sdo oferecidos os mais diversos produtos e ser-
vigos, com intuito de satisfazer as diferentes demandas.
Dentre os diversos segmentos existentes, destaca-se neste
trabalho o turismo cultural, o qual vem a ser um segmen-
to da atividade turistica tem como principal atrativo a vi-
véncia de um determinado local, junto a sua respectiva
comunidade. Esta relacido que se estabelece entre visitan-
te e visitado pode vir a atuar como uma ferramenta de
conscientizacgdo social, na qual os turistas ndo sdo meros
consumidores que ficaram distantes da cultura local, ao
contrario, podem viver a realidade desta mesma comuni-
dade.

Martins (2003: 58) faz uma relacio entre a importan-
cia da atividade turistica com a cultura. Para o autor, o
turismo é uma atividade cultural e importante instru-
mento social e de dinamizacéo economica, onde quem via-
ja aprendo com aquele que recebe — a comunidade local.
“Conhecer lugares, assistir a apresentacdo de manifes-
tagOes artisticas, degustar pratos peculiares de cada re-
gido, compartilhar com nativos a experiéncia de uma feira
local, é conhecer elementos que dizem respeito a pessoas e
suas sensibilidades, suas normas e valores.”

Para Barretto (2003), o turismo cultural, em seu sen-
tido mais amplo, seria aquele que ndo tem como principal
atrativo um recurso natural. Tudo que é produzido pelo
homem constitui a oferta cultural. Da mesma forma, os
autores Dias e Aguiar (2002) denominam turismo cultural
como um dos principais segmentos do turismo, geralmen-
te associado a outras atividades turisticas.

Desse modo, turismo cultural é uma segmentacio do
mercado turistico que envolve uma variedade de formas
culturais, incluindo museus, galerias, festivais, festas,
arquitetura, sitios histéricos, performances artisticas e
outras, que, identificadas como cultura em particular, in-
tegram um todo que caracteriza uma comunidade, e que
atrai os visitantes em busca de caracteristicas singula-
res.

Bahl (2004) afirma que o turismo cultural utiliza-se
de etnias de uma localidade como atrativos referenciais
ou na formatac¢io de produtos turisticos, como estudado
neste trabalho ao considerar o folclore gaticho como um
produto turistico para o municipio de Irati.
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Lage e Milone (2000) descrevem o turismo cultural
como o segmento que estreita mais a relagdo de visitante
e visitado, vé o turista como pessoa atuante e, na sua par-
ticipacgdo, obtém prazer em absorver a cultura do préximo.
Afirmam ainda que é desta forma que o turismo oferece
ao turista o acesso ao mundo, descrevendo que “a visdo
exclusivamente econémica oculta os lagos entre o turismo
e a pessoa do turista reduz o imagindario da viagem e ar-
tefatos culturais (...), oculta a imaginacéo e a cultura do
turista” (Lage; Milone, 2000: 104).

Esclarecido o que é turismo cultural, pode-se, entéo,
iniciar o estudo do uso do folclore, do patrimoénio cultural
e da identidade cultural na atividade turistica, e o uso
destes como produto do turismo cultural.

Folclore, patriménio cultural e identidade como
produtos turisticos

Masina (2002: 41) conceitua produto turistico como “o
conjunto de bens e servigos finais, ofertados numa regido
ou poélo turistico receptivo, destinado ao consumo turis-
tico.” Seria, portanto, a combinac¢ido de insumos basicos
(recursos naturais, culturais, infra-estrutura de acesso e
alojamentos e infra-estrutura béasica), com tecnologia, tra-
balho e capital e organizados por empresas prestadoras
de servigos.

O mesmo autor ressalta que o produto turistico tem a
funcdo de satisfazer as necessidades do turista e apresen-
ta caracteristicas bem peculiares, algumas que o tornam
bastante complexo, e sdo exatamente estas peculiaridades
que o fazem um produto diferenciado.

Os componentes do produto turistico (atrativos, facili-
dades e acesso), ao serem combinados entre si, ddo origem
ao produto final que efetivamente se oferecera para a de-
manda. Se uma destas caracteristicas falhar, certamente
o produto turistico ndo ira proporcionar totalmente a sa-
tisfagdo da demanda, pois os atrativos geram a atragdo ao
local; as facilidades permitem a permanéncia dos turistas;
e 0 acesso permite o deslocamento ao local.

O produto turistico é, portanto, um componente
da oferta turistico, estando inserido na atividade
turistica de forma indispensavel para atender a de-
manda. Folclore, patriménio e identidade cultural
serdo os temas abordados neste trabalho como auxi-
liadores na formatacio de um produto turistico a ser
langado no municipio de Irati-PR.

Segundo Vale (1978) o vocdbulo folclore compde-se de
duas palavras: folk = povo e lore = ciéncia, que tem o sig-
nificado de ciéncia do povo. Para o autor, “folclore é uma
manifestacdo espontanea da alma popular nas letras e ar-
tes em geral”. (Vale, 1978: 03).

Entende-se que o folclore é uma forma de expressao
cultural de um povo, possui ligagao direta com o passado
e busca remonta-lo no presente, sendo representados em
grupos que produzem artesanato, praticam dancas e mu-
sicas ensinadas por suas geracoes passadas.

Della Moénica (2001) classifica o folclore como um ele-
mento dindmico da cultura, que se modifica e se trans-
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forma de regifo a regifo, de acordo com os meios de sua
funcionalidade. O folclore tem uma aceitacao coletiva, e
nao perde seu carater, valor, ou autenticidade. Por carac-
terizar-se pela espontaneidade e poder de motivagao sobre
os componentes da respectiva comunidade, pode resultar
tanto da inveng¢do como da difusio, sempre subordinados
aos processos da dinamica cultural.

A autora ainda afirma que o folclore é constituido por
variaveis, que podem ter distintos significados para os
mais diversos grupos, sendo a arte, artesanato, lingua-
gem, literatura, antonomaésia, danca, folguedo folclérico,
jogo, culindria, vestimenta, festas religiosas e/ou popula-
res as principais variaveis do folclore.

Muitas destas variaveis citadas por Della Monica
(2001) sao praticas presentes em grupos folcloricos, que
buscam retomar atividades deixadas pelos seus antepas-
sados. Muito mais que uma forma de lazer, um grupo
folclérico procura estreitar os lagos com sua cultura, ou
aprendé-la de modo diferenciado. Della Ménica (2001: 06)
ressalta ainda que os grupos folcléricos tém uma grande
responsabilidade. “A preservagio do folclore estd na com-
preensao e no amor de sua divulgac¢do. Se ndo tentarmos
a primeira razdo, vamos difundi-lo perigosamente defei-
tuoso, com valor negativo, se chegar a alcancar; dessa ma-
neira, a sociedade.”.

Pode-se acrescentar que o folclore também represen-
ta um dos fatores na construgdo da identidade local de
uma determinada comunidade, sendo que algumas das
variaveis do folclore, como a arte, a danga e a musica po-
dem ganhar significado tio grande para uma comunidade,
podendo também ser consideradas como patrimonio.

O termo patrimonio é tdo abrangente quanto seu real
significado, as denominagdes para patriménio mudam
acordo com suas abrangéncias. O patriménio cultural,
por exemplo, é compreendido como o legado cultural cons-
truido com significagdes para a comunidade que o compde,
deixado as proximas geragoes que dele se apropriam e lhe
dotam sentido.

Martins (2003) esclarece que o termo faz remissdo
a propriedade de algo que pode ser deixado de heranga.
Acrescentando a nog¢édo de cultura anteriormente comen-
tada, pode-se abordar patriménio como um produto da
cultura, herdado e transmitido de geracgao para geracao.

O patriménio cultural ndo se restringe apenas a imo6-
veis, ou ambientes naturais de importancia paisagistica.
Por este motivo é possivel realizar importantes distingdes
que se pode fazer com rela¢do ao patrimonio cultural, pois
pode-se considerar qualquer manifestagdo de um povo
como patrimonio.

Segundo o Instituto do Patrimoénio Histérico e Artisti-
co Nacional (IPHAN, 2010), o patriménio cultural mate-
rial, com base em legislagdes especificas, é composto por
um conjunto de bens culturais classificados segundo sua
natureza nos quatro Livros do Tombo: arqueolégico, pai-
sagistico e etnografico®; histérico’; belas artes®; e das artes
aplicadas®. Eles estdo divididos em bens imdveis, como
os nucleos urbanos, sitios arqueoldgicos e paisagisticos e
bens individuais; e mdveis como cole¢des arqueoldgicas,
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acervos museologicos, documentais, bibliograficos, arqui-
visticos, videograficos, fotograficos e cinematograficos.

Patriménio imaterial, por sua vez, sdo todas as prati-
cas, representacgoes, expressoes, conhecimentos e técnicas
reconhecidas como parte integrante do patrimoénio cultu-
ral de uma sociedade. O patrimoénio cultural imaterial,
transmitido de geragdo em geracgdo, é constantemente
recriado pelas comunidades e grupos em fungio de seu
ambiente, de sua interagdo com a natureza e de sua histo-
ria, gerando um sentimento de identidade e continuidade,
contribuindo assim para promover o respeito a diversida-
de cultural e a criatividade humana.

Dessa forma, percebe-se que as formas de vivéncia de
um povo, englobando suas criag¢des cientificas e artisticas,
sua maneira de realizar obras, confeccionar objetos, do-
cumentos, enfim, tudo que ele produz e deixa para sua
préxima geracao é considerado patriménio.

Quando um bem tem significancia para um grupo, po-
de-se dizer que este grupo possui semelhancas, que possui
valores igualmente apregoados a um determinado bem.
Mais que isto, este grupo igualmente se relaciona, possui
um sentimento de pertencer a algo, ou a algum lugar, que
entre eles existe uma identidade.

Sobre identidade, Martins (2003) a define como o sen-
timento de pertencer a algum lugar que as pessoas trazem
enquanto seres simbdlicos que sdo. Esse ser de algum lu-
gar pertence a algum grupo, sente afinidade com algo que
lhe resgata; isto tudo é chamado de identidade. E, ainda,
todo testemunho do homem e seu meio, apreciado em si
mesmo, sem estabelecer limitagdes derivadas de sua pro-
priedade, uso ou valor econémico, forma uma cultura.

Para Barretto (2007: 96) “identidade implica senti-
mento de pertencimento a uma comunidade, cujos mem-
bros ndo se conhecem, mas compartilham referenciais im-
portantes: mesma histéria, mesma tradi¢do”. Na mesma
linha, Martins (2003, p. 42), de forma bastante objetiva,
esclarece que quando o individuo pertencente a um deter-
minado grupo, cidade, ou até trabalho, sentindo-se ligado
aquele lugar, esté construindo sua identidade.

O conceito de identidade tem varias abordagens, pode
ser tratada como identidade étnica ou como identidade
social. Martins (2003) delineia esse aspecto da seguinte
forma: identidade social pode ser compreendida pelo con-
hecimento do individuo, daquele que pertence a um de-
terminado grupo social, valorizando o fazer parte. J4 a
identidade étnica pode ser definida como o sistema cul-
tural que faz referéncia, de onde uma identidade grupal
remonta sua marca.

Abordar o folclore, patrimoénio cultural e identidade
cultural como um produto turistico é bastante complexo.
Quando conduzido desordenadamente, o turismo pode vir
a apresentar ameacas a identidade cultural de um povo
ou até mesmo colocar em risco seu patrimonio cultural na
busca paralela de um meio de desenvolvimento estrita-
mente econémico. Em contrapartida, deve-se refletir que o
enriquecimento de uma cultura pode vir do contato entre
visitante e visitado. Nao sé o enriquecimento da cultura,
mas a valorizagdo de uma cultura pela propria comuni-
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dade que a detém também é obtida por meio do turismo.

Percebe-se que o folclore, o patrimoénio e identidade
estdo intrinsecamente ligados, mantendo relacido direta
ao serem utilizados como produtos na atividade turisti-
ca. Como analisado neste capitulo, a cultura vai além das
fronteiras geograficas, de classe social ou de simples usos
e costumes, e este emaranhado de caracteristicas que os
fatores culturais acrescentam a atividade turistica podem
ser utilizados como produtos turisticos, como é o caso da
pesquisa que aqui se apresenta, que busca analisar o fol-
clore gatcho presente em Irati-PR como produto turistico
para o municipio.

No préximo capitulo serdo descritas informacées deli-
neando quem é o gatcho, sua origem e trajetéria de modo
a caracterizar o objeto de estudo.

O gaucho

O gatcho tem qualidades a ele apregoadas, das quais
nao pode ser comparado nem confundido: é um modo de
ser, uma questdo ideoldgica. Reichel e Gutfreind (1996:
184) definem o gaticho como o habitante da zona da cam-
panha’, na Argentina, Uruguai, e Brasil®. “As historiogra-
fias nacionais dos trés paises reconhecem o gaticho como
representante do seu passado histérico, simbolo das suas
especificidades nacionais ou regionais.”. Descreve-se o
gaticho como homem que gosta da vida do campo e do tra-
balho com os animais.

Um longo processo de mudancas e de adaptagoes deu
origem a palavra gaudcho, existindo inclusive algumas
divergéncias. Lessa (2008) acredita que o termo surgiu
quando grande parte do trabalho nos pampas do Rio
Grande do Sul se resumia a extragdo do couro do gado
selvagem. Esta atividade era desempenhada por homens
que eram designados como guascas, palavra que significa
tira de couro cru.

O autor complementa que, por volta de 1770 surge o
termo gaudério, aplicado aos aventureiros que deserta-
vam das tropas regulares para se tornarem coureadores
e ladroes de gado. O uso da palavra gatcho torna-se co-
rrente nos documentos a partir de 1790, como sinénimo de
gaudério e também para designar os ladrdes de gado que
atuavam nos dois lados da fronteira.

Outra versdo seria a de que o termo gatcho vem do
guarani, e significa homem que canta triste. No entanto,
esta seria uma derivacgao da palavra huagchu, de origem
quéchua, traduzida por guacho, que significa 6rfao e de-
signaria os filhos de india com branco portugués ou espan-
hol, registrados nos livros de batismo dos missioneiros,
simplesmente como filho de fulano com uma china das
missoes (Lessa, 2008).

O mesmo autor explica que originariamente o termo
foi aplicado em sentido pejorativo como principal indica-
tivo de ladrdo de gado, sendo também uma denominacio
dirigida aos mesticos de espanhdis e portugueses e indios,
que viviam na regido do Rio Grande do Sul. Estes viviam
de prear® o gado, e alguns dos mesticos eram fugidos dos
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primeiros povoamentos feitos no sul do Brasil, assim se
espalhavam e reproduziam livremente, povoando a regido
do Rio Grande do Sul. Livre, sem patrio e sem lei, o gau-
cho com o passar do tempo tornou-se habil cavaleiro, ma-
nejador do lago e da boleadeira®.

O gatcho foi perdendo seus habitos némades, com as
implantagoes das fazendas de gado. Como desempenhava
se trabalho com os animais, ele se tornou um trabalha-
dor especializado: o pedo das estancias. Desta forma Braz
(2002: 12) descreve “agora a gauchada trabalha em fazen-
das, sdo prontos para este trabalho, sdo eximios lagadores,
boleadores, carneadores e artesdos de produtos de couro”.

Lessa (2008) comenta que o reconhecimento da ha-
bilidade campeira e da bravura na guerra fez com que o
termo gaucho perdesse a conotagdo pejorativa. Paralela-
mente, surgiu uma literatura gauchesca, utilizando as
lendas de sua tradi¢do e suas particularidades dialetais.
Neste momento, assim como hoje, associava-se ao gaucho
as qualidades de hospitalidade, coragem e cavalheirismo,
desconfigurando totalmente as primeiras qualidades atri-
buidas ao termo.

Em comparado com a evolugéo histérica do seu nome,
o gaucho teve a sua prépria histéria construida no passar
do tempo, e muitas datas importantes de sua trajetéria
sdo lembradas pelo Movimento Tradicionalista Gatcho
— MTG, o simbolo da for¢a e da organizac¢do da cultura
gauchesca.

Em 1898 em Porto Alegre-RS a fundagio do Grémio
Gatcho, foi um dos principais marcos do tradicionalismo
gaticho. No mesmo ano ocorreu a fundac¢do do primeiro
Centro de Tradi¢ées Gatichas — CTG, fundado por um gru-
po de estudantes também de Porto Alegre. Depois destes
precursores do renascimento das tradi¢des do Rio Gran-
de do Sul, iniimeros CTG’s foram fundados, todos com o
principal objetivo de reunir pessoas de todas as idades
para manifestar o seu apego a tradigao gaicha (MTG-RS,
2010).

O MTG também ganhou destaque no Rio Grande do
Sul ao final da Segunda Guerra Mundial, quando exis-
tia um conflito cultural muito grande, pois naquela época
os Estados Unidos estabelecia forte influéncia em todo
o mundo. Ferreira e Corso (2008: 15) afirmam que “(...)
o mundo ocidental encontrava-se sob grande influéncia
exercida pela posi¢do dos E.U.A se tornado assim o princi-
pal centro de irradiagdo da moda e da cultura para as eli-
tes urbanas, principalmente para os jovens que comeca-
ram a imitar o americano Way of life.”.

De acordo com Ferreira e Corso (2008), nesse periodo
uma minoria riograndense agilmente observou que em
pouco tempo seriam absorvidos pelo sistema, que seus ha-
bitos seriam esquecidos e que um novo estilo de vida seria
a op¢ao de um numero massivo de cidad&os. Este momen-
to fol um marco para o povo gaucho, onde a valorizag¢io
de seus usos e costumes foram a tentativa certeira de nao
serem absorvidos por aquela cultura imposta.

Atualmente, os MTG’s atuam como guias orientado-
res dos principios filos6ficos gatuchos, dando sustentabi-
lidade e manutencio as tradigoes. Filiados aos MTG’s de
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cada estado brasileiros estdo os CTG’s, sendo mais de mil
s6 no Rio Grande do Sul. Toda esta organizacgio torna o
Movimento Tradicionalista Gatcho a maior entidade de
caracteristicas socio-civico-culturais da América Latina
(MTG-RS, 2010).

Filiados aos MTG’s de estado, os Centros de Tradigoes
Gauchas estdo divididos em quatro invernadas, sendo
a invernada campeira®, invernada artistica'?, inverna-
da desportiva®®, e a invernada cultural. Dentro de um
CTG existe a organizac¢io hierdrquica, sendo que a figura
maior estd no patrdo, o responsavel por todo e qualquer
integrante. Os CTG’s e as manifestac¢es gatuchas do dia-
a-dia espalharam-se por todo o Brasil, inclusive no estado
do Parana.

Gaitichos no Parand

De acordo com a Secretaria do Estado e do Turismo
(SETU, 2010) o estado do Parana ocupa uma area de
199.314 mil quilometros quadrados, que corresponde a
2,3% da superficie total do Brasil, tendo 399 municipios
instalados.

A populagdo é estimada em 9,9 milhdes de habitan-
tes (IBGE, 2003, apud SETU, 2010) e é formada predo-
minantemente por descendentes de poloneses, italianos,
alemaées, ucranianos, holandeses, espanhéis e japoneses
que aqui se fixaram, juntando-se ao indio, ao portugués e
a0 negro, os trés elementos basicos que formaram o povo e
a cultura paranaense.

No que tange aos gatuchos no Parana, Nadalin (2001)
afirma que uma das principais causas da cultura gaticha
ter se fixado no Parand deve-se ao fato de que este es-
tado foi cortado pelos caminhos dos tropeiros gatchos,
onde muitos desistiram de sua profissio andarilha e se
firmavam em solo paranaense. O éxodo no inicio do século
XX, também trouxe muitos gatichos do Rio Grande do Sul
para o Paran4, os quais vinham em busca de vida melhor.

Atualmente, segundo o MTG do PR existem 298 CTG’s
a ele filiados, estes estdo divididos em 17 regides tradicio-
nalistas. Irati, o objeto central deste estudo faz parte da
6® Regiao Tradicionalista do Parand, juntamente com os
municipios de Mallet, Reboucas, Sdo Mateus do Sul, Rio
Azul, Antonio Olindo, Inacio Martins, Paula Freitas, Pau-
lo Frontim, e Sdo Jodo do Triunfo (MTG-PR, 2010).

Gatchos em Irati

O municipio de Irati (Mapa 01) esta localizado, de acordo com infor-
mac0es da Prefeitura Municipal de Irati (2010), na regido Centro-Sul
do estado do Parand, a 150 km da capital, Curitiba. Sua area € equiva-
lente a 998,30 quildmetros, e a economia da cidade estéa principalmen-
te ligada ao setor tercidrio - comércio e prestacéo de servigos - seguido
por atividades da agricultura e agropecuéria.

De acordo com a Prefeitura Municipal (2010), a popu-
lagio da cidade é composta por uma mescla de etnias, pre-
valecendo as origens ucranianas e polonesas. De acordo
com o Censo 2010, o municipio possui 56.288 habitantes
dos quais a maioria reside em meio urbano (IBGE, 2010).

Sobre o gauchismo no municipio, atualmente Irati tem
dois CTG’s ativos, os quais tém as invernadas artistica e
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Mapa 01: Localizagdo do municipio de Irati-PR. Fonte:
Demczuk, 2011.

campeira, sendo eles: CTG XV de Julho, fundado ha doze
anos, com sede na rua XIX de dezembro, sendo o patrao
o Sr. Vanderlei Barbosa Ferreira; e o CTG Terra do Pin-
heirais, fundado em 1993 na rua XV de Julho, tendo o
Sr. Frederico Ruva Netto como patrido, um dos tradicio-
nalistas precursores nesta cidade. Somados as duas enti-
dades, sdo aproximadamente 100 familias envolvidas nas
atividades desenvolvidas pelos CTG’s. Deve-se ressaltar
que existem no municipio muitas familias que néo estao
filiadas a nenhum Centro de Tradigbes, muito embora
tenham seus costumes voltados para o tradicionalismo
gaucho, fazendo uso das manifesta¢ées que compde o fol-
clore gatcho.

O folclore gatucho

O folclore gaticho apresenta alguns elementos simbé-
licos cultuados pelos tradicionalistas, elementos estes que
se popularizaram muito, constituindo a imagem do gau-
chismo. Em levantamento tedrico realizado pela pesquisa-
dora, chegou-se a conclusio de que os principais elemen-
tos folcléricos gauchescos sdo o chimarrio, o churrasco,
a musica, a danca, a indumentaria e o rodeio, os quais
se encaixam no conjunto de variaveis que constituem o
folclore descritas anteriormente por Della Monica (2001):
arte, artesanato, linguagem, literatura, antonomasia,
danga, folguedo folclérico, jogo, culinaria, vestimenta, fes-
tas religiosas e/ou populares.

O Chimarrao

O chimarrdo esta sempre presente no dia-a-dia do
gaucho. Bebida tipica do sul do Brasil, o chimarréo é o
simbolo da igualdade. Constitui-se basicamente da erva-
mate (planta nativa das matas paraguaias), tem o nome
cientifico llex paraguayensis, cevada sem agucar, prepara-
do em uma cuia e servido através de uma bomba.

Lessa (1949) afirma que o chimarrao é um legado do
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indio guarani, pois quando o homem branco chegou até o
sul do Brasil, encontrou os indios tomando a bebida deno-
minada por eles como cad-y, através do tacupi. Do voca-
bulario guarani, cad-y significa bebida do mate, e tacuapi
era uma bomba primitiva feita pelos indios guaranis.

O autor afirma que a bebida foi aceita pelos coloniza-
dores, pelo homem do campo e, com o passar do tempo, o
homem urbano também passou a utiliza-lo e consagra-lo
regionalmente. O chimarrdo é um héabito uma tradicéo,
uma espécie de resisténcia cultural espontanea.

E costume dizer que o passar do chimarrido de méo em
mao mantém acesa a chama da tradic¢éo e do afeto, pois s6
é tomado entre amigos e parentes, nunca entre inimigos.
O chimarrao pode ser tomado sozinho, mas quanto mais
pessoas, maior o sinal de que o dono da cuia é uma pessoa
bem vista, portanto de muitos amigos.

O Churrasco

Muitos autores atribuem a descoberta do churrasco
aos indios, que assavam a carne ao ar livre, numa foguei-
ra sobre pedras com auxilio de uma grelha de madeira
verde. Para Braz (2002), em meados do século XVII sur-
giu a forma gaucha de se fazer o churrasco, ainda que de
maneira muito rastica durante as matancas de gado que
aconteciam naquela regido. Os vaqueiros depois de corre-
rem, cercarem e matarem os bois, cortavam o pedaco mais
facil de partir e o assavam inteiro num buraco aberto no
chao.

O churrasco era para eles a forma mais pratica de fa-
zer uma refeicdo, pois tudo que era necessario para pre-
parar a refei¢io estava a mao: uma faca afiada, o fogo de
chéo, um espeto de vara, o pedaco de carne e sal grosso
(que era utilizado como alimento para o gado). A carne era
cortada em pequenos pedacos e servida. Com o passar do
tempo o churrasco foi ganhando requinte em seu preparo
com os cortes especiais da carne, como a costela e a paleta.

Atualmente, o fogo de chao para se fazer o churrasco
é muito utilizado e tem referéncia direta com o modo gau-
cho de preparar a carne. Depois que a forma gatcha de se
fazer churrasco foi difundida, o prato ganhou reconheci-
mento até mesmo internacional, pois existem varios res-
taurantes brasileiros em outros paises, levando a cultura
gauchesca para fora do pais. E possivel afirmar também
que o churrasco é sinonimo de festa e confraternizacio en-
tre familiares e amigos.

A musica

Foi na escola literaria do parnasianismo que a musica
tradicionalista gatucha teve origem. Barreiros (1992) ex-
plica que esta escola literaria foi utilizada pelos gatchos
pelas caracteristicas fundamentais que apresenta, como:
a natureza como atrativo musical principal; a valorizagio
da terra, do chao, dos costumes, dos animais (principal-
mente o cavalo); e a objetividade buscada na musica. A
musica gaicha sempre busca uma rima num arranjo acer-
tado com as melodias, criando entre letra, musica e dra-
matizagio, uma dindmica que rebusca origens e paixoes.

Influéncias musicais como a flamenca, espanhola e
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portuguesa sdo comuns na musica gaUchesca. Uma forte
demonstracio desta influéncia é a presenca de mais de
um violao tocado simultanemanete, sendo o acordeon um
dos principais instrumentos musicais na musica gaucha.
Este ritmo foi difundido em todo sul do pais e até mes-
mo iternacionalmente, ficando famoso pelos bailes gau-
chos que animam e atraem pessoas de todas as idades.

A danga

Dentro do folclore gatcho, a danga sempre ocupou um
espaco privilegiado, caracterizada como grande expressio
da cultura gatcha é considerada tanto como expressao de
emotividade, quanto expressio de arte, as quais requerem
técnica e habilidade.

Alguns dos ritmos dancados pelos gatchos sdo: o bu-
gio, rancheira, chamamé, vaneira e valsa. Ja na danca fol-
clérica, praticada principalmente dentro dos CTG’s, sdo
utilizados os mesmos ritmos acima citados, mas com co-
reografias mais elaboradas e totalmente técnicas sendo as
principais: anu, balaio, cana-verde, chimarrita, chote de
duas damas, chote inglés, chula, danc¢a dos facées, maca-
nico, pau de fitas, pezinho, rilo, roseira, tatu com volta no
meio e tirana do lengo (Dancas gatchas, 2010).

A diferenca entre elas sdo basicamente as simbologias
que as coreografias remetem, como por exemplo 0o maga-
nico, que consiste em uma dancga feita para aclamacéao da
ave existente no Rio Grande do Sul, chamado macanico.
As dancas tirana do lenco e chimarrita idealizam a mul-
her. Ja os chotes quatro passi e de duas damas sdo execu-
tados com principal intuito de dinamizar os movimentos
corporais.

As dancas gauchescas sao executadas tradicionalmen-
te por pessoas de todas as faixas etarias que apreciam os
ritmos, praticadas nos famosos bailes gauchescos e tam-
bém nos Centros de Tradi¢oes Gatchas. As roupas mais
utilizadas para dancar sdo para a prenda (mulher) o ves-
tido, saia de armacio e sapatilhas e para o pedao (homem)
a bombacha, camisa e bota. A roupa pode ser variada de
acordo com a idade, gosto e ocasido, se for para apresen-
tacdo e competi¢do como em Rodeios pode ser uniformiza-
da ou individual para os dancarinos.

A indumentdria

Segundo Cortes (2010), o primeiro traje gaucho de
que se tem referéncia recebeu o nome de chiripd, e era
constituido por uma saia de couro cru, camisa aberta ao
peito de tecido rustico, botas garrdo de potro'®, ou pés des-
calcos, chapéu de palha para a protecdo do sol, ceroulas,
faixa e colete. A mulher gatcha usava apenas uma blusa
de tecido rustico e a saia em corte simples também em
tecido rustico. Aqueles que tinham mais posses, chama-
dos estancieiros®® utilizavam roupas mais elaboradas, fa-
bricadas com tecidos vindos da Europa, botas fortes com
esporas, cal¢des compridos, colete e camisa de linho, lengo
no pescogo e chapéu de copa alta. A mulher exagerava nos
ornamentos, utilizando leque e vestido de tecido nobre
com renda flor e fita no cabelo em coque e sapato de couro,
brincos e correntes com crucifixo e meias coloridas.
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A bombacha surgiu entre os anos de 1865 e 1900, e
tornou-se a principal peca da indumentaria gaicha. No
inicio esta vestimenta tinha o uso especifico para lida de
campo, mas hoje é utilizada amplamente pelos gatuchos
como forma de manifestar suas preferéncias culturais. Al-
gum tempo depois do surgimento da bombacha, a alpar-
gata vem como cal¢ado mais confortavel para o homem em
suas horas de descanso. (Cortes, 2010).

A indumentaria gaicha foi bastante modificada com o
passar das épocas, nota-se que muitas representacoes nas
roupas sao feitos nos CTG’s para a danca, como por exem-
plo a bota garrdo de potro. Atualmente as roupas mais
utilizadas pelos gatuchos sdo: a bombacha, acompanhada
da bota ou alpargata, camisa com lenco e para as mulhe-
res vestidos com armacéo e sapatilha.

O rodeio

Dentro das varidaveis que constituem o folclore expos-
tas por Della Moénica (2001), as festas populares estéo
inclusas. O rodeio consiste em um evento tradicional fol-
clérico e cultural que revive o passado do gatcho (Aguiar,
2008). Ele teve influéncia das tropeadas, do chimarrio,
dancas gauchescas, trovas'’ e gineteadas?®.

Nota-se que o rodeio crioulo possui valor
assimilado com a cultura, sendo um evento onde os tradi-
cionalistas se reinem para remontarem suas tradigdes.
Em um rodeio sdo realizadas provas como as de ginetea-
da, prova de lag¢o®, trova, declamacgdes®, vaca parada?,
entre outras.

O gauchismo em Irati

Considerando os elementos anteriormente pesquisa-
dos, foram realizadas entrevistas com membros de fami-
lias tradicionalistas, de modo a verificar em que medida,
e em quais aspectos o folclore gatcho estd presente na
cidade de Irati.

Dos doze entrevistados, oito eram homens e quatro,
mulheres. Quanto a faixa etaria dos entrevistados, o mais
novo tinha 21 anos, e o mais idoso, 72. Sobre o local de
naturalidade, dez entrevistados sdo paranaenses, sendo
oito nascidos em Irati-PR, além de dois rio-grandenses.

Seguindo o roteiro da entrevista, perguntou-se aos en-
trevistados se os mesmos se consideram gauchos, nesta
pergunta onze pessoas responderam que sim, sendo ape-
nas uma dizendo que néo.

Quando questionado se os entrevistados possuem cos-
tumes que remontam a tradi¢ido gaucha, os doze entre-
vistados responderam que possuem. Nesta pergunta fo-
ram disponibilizadas alternativas de alguns dos costumes
gauchescos. Para danca folclérica ou tipica, os doze entre-
vistados responderam que apreciam-na e a praticam. No
quesito tomar o mate, onze entrevistados responderam
que sim, o praticam. Ja quando apresentada a alternativa
participar de rodeios, os doze entrevistados responderam
ser participantes. Quanto ao uso da roupa tipica, dez pes-
soas responderam que fazem uso da mesma, sempre que
possivel. No quesito gastronomia tipica, os doze entrevis-
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tados responderam que fazem uso da mesma, bem como
os doze entrevistados apreciam a musica tipica.

Ainda dois entrevistados incluiram outras opg¢oes den-
tre as sugeridas pela pesquisadora, relatando o seu aprego
pelas provas de lago, dedicagio a pesquisa, ao folclore e
tradigoes gauchas.

Quanto a freqiiéncia com que sdo praticados, sete en-
trevistados responderam que pelo menos uma vez por dia
praticam um dos costumes, e cinco responderam que sem-
pre que possivel.

Sete dos entrevistados possuem filhos, e todos dizem
repassar os costumes gatichos para os mesmos.

Ao final da pesquisa, foi questionado aos entrevista-
dos, se os mesmos acham que a cultura gatucha foi modi-
ficada, desde seu inicio até os dias de hoje. Sendo que a
resposta foi da metade dos entrevistados acham que néo,
que a cultura gatucha néao foi modificada, enquanto a outra
metade afirma que sim, que a cultura gaucha ja se modi-
ficou e ainda esta se modificando.

Analise dos resultados obtidos

Pode-se perceber que existe uma identificagdo de to-
dos os entrevistados com a figura do gaucho, que existe
uma identidade, como afirma Barretto (2007) ao dizer que
identidade cultural é o sentimento de pertencimento a
uma comunidade, cujos membros podem néo se conhecer,
mas compartilham de uma mesma histéria, uma mesma
tradi¢do. Neste momento, pode-se analisar a formacio de
um CTG, onde os membros tém suas acées voltadas para
um mesmo ideal, cultuam uma tradi¢io, e o sentimento de
pertencimento daquele grupo.

Quando questionado se o entrevistado possui costumes
que recordem a tradi¢do gaucha, a maioria dos entrevis-
tados disse sim, afirmando entdo que executam a danca
folclérica ou tipica, tomam o mate, participam de rodeios,
usam roupas tipicas, utilizam a gastronomia tipica gau-
chesca e apreciam a musica gaucha. Por estas afirmacoes,
evidencia-se o folclore gatcho presente no municipio de
Irati, ao complemento que estes costumes sdo passados
dos pais para os filhos, como afirmado pela maior parte
dos entrevistados.

Almeida (1972) afirma que o folclore nio é apenas
uma diversdo, é capitulo da ciéncia do homem. Percebe-
se entdo que o folclore entra como conhecimento para um
grupo, que ao cultuar a tradigdo, estda dando continuidade
para um ensinamento vindo de geracées passadas.

Quando questionados sobre a modifica¢ido da cultura
gaucha no decorrer do tempo, os entrevistados que afir-
maram haver uma modificacdo, a justificam pela globa-
lizacéo e uso de novas tecnologias pelos mais jovens, que
acabam se afastando dos CTG’s para empregar seu tempo
em outras atividades. Ja os que responderam que a cultu-
ra gaucha néao tem se modificado com o tempo, justificam
essa afirmacio dizendo que a esséncia da cultura néo se
altera, e a importancia dada aos habitos e costumes gat-
chos é muito grande para ser modificada.

Analisando as representacgoes folcloricas gauchescas
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existentes na cidade de Irati, e a maneira que as mesmas
se ddo, como por exemplo o rodeio crioulo que acontece to-
dos os anos no municipio, vé-se que o folclore gaticho é um
atrativo turistico, pois tem as caracteristicas basicas para
tal. O folclore gatcho estd presente na arte, na gastrono-
mia e nas festas tipicas no municipio de Irati. Represen-
tado pela danga, musica, indumentaria, pelo chimarréo,
pelo churrasco, percebe-se a atratividade de um produto
que pode ser formatado.

A utilizacio efetiva deste atrativo pelo turismo neces-
sitaria de andlise de um outro conjunto de variaveis que
néo foram consideradas nessa pesquisa, incluindo a de-
manda interessada neste tipo de turismo.

Consideracgoes finais

No decorrer deste trabalho, buscou-se demonstrar o
folclore gaticho no municipio de Irati-PR, e se 0 mesmo
poderia vir a representar um atrativo turistico cultural
para o municipio. Existem muitas formas de manifestacio
para a cultura, e isto pode ser visto por meio de habitos e
costumes, tais como modo de falar, modo de vestir, danca,
musica e gastronomia, varidveis que também constituem
o folclore.

O primeiro objetivo especifico tracado para este tra-
balho consistia em levantar as principais manifestagoes
culturais presentes no folclore gatcho, pode-se considerar
que foi atingido ao serem apresentadas as principais cons-
tituintes do folclore gatucho: chimarrao, churrasco, musi-
ca, danca tipica ou gauchesca, indumentaria e o rodeio.

O segundo objetivo especifico consistia em veri-
ficar em que medida e em quais aspectos o folclore gat-
cho esta presente no municipio de Irati. Verificou-se que
a dangca folcldrica ou tipica gauchesca, o habito de tomar
o mate, a participagdo em rodeios, o uso de roupas e da
gastronomia tipica e a musica tipica sdo apreciados pelos
entrevistados, sendo estes os aspectos presentes no dia-a-
dia ou sempre que possivel na vida dos entrevistados.

Concluidos os dois objetivos especificos, o objetivo ge-
ral também foi alcangado: analisar o folclore gaticho como
produto turistico para Irati-PR. Com base no referencial
tedrico, que discutiu temas nos quais os conceitos de pro-
duto e folclore estavam inclusos, de forma que ficou claro
o fato de que o folclore pode vir a ser um atrativo, forma-
tando um produto no mercado turistico.

A partir dos conceitos estudados neste trabalho e da
pesquisa de campo realizada, é possivel dizer que o folclo-
re gaucho presente no municipio de Irati é um potencial
produto. Considera-se como potencial porque, para que o
folclore gaucho configure-se efetivamente como produto
turistico no municipio, estdo envolvidas outras variaveis
que nao foram estudadas neste trabalho, como o interesse
do poder publico, da comunidade, empresarios, questoes
econdmicas e outras que sejam favoraveis ao turismo.
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Notas
1 Centros de Tradi¢des Gauchas.
2 Movimento Tradicionalista Gatcho do Parana.

3 Pertencentes as categorias de arte
arqueoldgica,etnografica, amerindia e popular, bem as-
sim os monumentos naturais. (Coordenadoria Do Patri-
monio Cultural, 2010)

4 De interesse historico e obras de arte histérica. (Coor-
denadoria Do Patriménio Cultural, 2010)

5 Arte erudita estadual, nacional ou estrangeira. (Coor-
denadoria Do Patriménio Cultural, 2010)

6 As obras que se incluirem na categoria das Artes Apli-

cadas, nacionais e estrangeiras. (Coordenadoria Do Pa-
trimo6nio Cultural, 2010)
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7 Caracterizada pela vida no campo e atividade pecuadria,
onde exige-se bastante capacidade fisica para o trabal-
ho (Reichel; Gutfreind, 1996).

8 No caso do Brasil, a palavra gatcho também serve para
designar a populacgio do estado do Rio Grande do Sul.

9 Aprisionar, prender, lidar. (Rios, 1999)

10 Consta de trés pedras redondas revestidas com couro e
ligadas entre si por cordas trangadas ou torcidas. (Rios,
1999)

11 Qual tem dedicacdo maior e especialidade com as pro-
vsa de laco. (MTG-RS, 2010)

12 Participa dos concursos de danga, poesia e canto.
(MTG-RS, 2010)

13 Dedica-se a pratica de esportes tipicos do Rio Grande
do Sul, como por exemplo, a bocha. (MTG-RS, 2010)

14 Esta exclusivamente voltada a atividades ligadas a
cultura, como a pesquisa, por exemplo. (MTG-RS, 2010)

15 Bota aberta nos dedos, amarrada com tiras de couro na
perna. (Cortes, 2010)

16 Os donos das terras. (CORTES, 2010)

17 Ato de um competidor desafiar o outro com rimas. Pode
acompanhar instrumentos musicais ou ndo (MTG-PR,
2010).

18 Gineteada: monta-se um cavalo ndo domado, quem
permanecer em cima dele por mais tempo é o vencedor.
O competidor nao utiliza nenhum aparo para a monta-
ria, apenas uma corda presa ao animal onde ele pode se
segurar (MTG-PR, 2010).

19 Forma de competi¢do a cavalo onde o competidor tem
um espaco de 100m para lacar um novilho que tenta
fugir MTG-PR, 2010).

20 Prova na qual o competidor decora uma poesia ante-
cipadamente. No momento da prova avalia-se a diccéo,
fidelidade ao texto e interpretacio da poesia (MTG-PR).

21 Geralmente disputada por criancas de quatro a doze
anos, com o objetivo de lagar um tronco ou cavalete fixa-
do ao chdo com forma de vaca. Quanto maior a distan-
cia do equipamento, em caso de acerta-lo, é o vencedor
(MTG-PR, 2010).
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Resumo: Esta pesquisa tem por objetivo de discutir a organizacdo e caracteriza¢do do ambiente institucional no desenvol-
vimento do APL turistico de Parintins no Amazonas. Para desenvolvermos a pesquisa, a metodologia adotada possui uma
abordagem qualitativa, e como método de procedimento a analise de contetido. Foram aplicados 10 questionarios junto aos
gestores das principais instituicGes presentes no arranjo. No Projeto de Regionalizacdo do Turismo, Parintins esta inserido
no Polo Sateré/ Tucandeira— Roteiro Boi-Bumba. Isso demonstra o elevado potencial turistico que Parintins apresenta, em
fungdo da articulagdo dos diversos players identificados. Por meio da pesquisa pode-se perceber que o aparato institucio-
nal na regido é relativamente desenvolvido, porem ainda com pouca transferéncia de informacéo entre os agentes e a falta
de acOes cooperativas focadas no desenvolvimento do Arranjo Produtivo Local.
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Title: The impacts of the organization of the environment in the development of institutional arrangement of the
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Abstract: This research aims to discuss the organization and characterization of the institutional environment in the deve-
lopment of APL tour of Parintins in Amazonas. To develop the research, the methodology has a qualitative approach, and
as a method of content analysis procedure. 10 questionnaires were applied with the managers of the leading institutions in
the arrangement. Regionalization Project in Tourism, Parintins is inserted in the Southern Sateré / Tucandeira - Roadmap
Boi Bumba festival. This demonstrates the high potential for tourism that has Parintins, depending on the linkage of the
various players identified. Through research we can see that the institutional apparatus in the region is relatively developed,
but still with little transfer of information between the agents and the lack of cooperative actions focused on developing the
Local Productive Arrangement.
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Introducao

A realidade atual apresenta um mundo cada vez mais
globalizado e competitivo, onde as inovagdes e o processo
dindmico ocorrem de forma acelerada, fazendo com que
os players dos Arranjos Produtivos Locais busquem novas
formas de gest@o sob o foco do desenvolvimento local, da
inovacio e do aprendizado interativo, que sdo elementos
fundamentais para o sucesso de um APL, objetivando a
competitividade dindmica e sustentavel do destino turis-
tico.

Em razio dessa dinamicidade, a constante articulacio
dos Arranjos Produtivos Locais ao setor do turismo e as
inovagdes do ambiente institucional que impactam e se
inter-relacionam diretamente com o desenvolvimento da
atividade turistica, faz-se necessario realizar esse estu-
do, com o objetivo geral de discutir a organizacao e carac-
terizagdo do ambiente institucional no desenvolvimento
do APL turistico de Parintins/ AM; tendo como objetivos
especificos: identificar os players que impactam no desen-
volvimento do APL turistico da cidade de Parintins; de-
bater as bases tedricas que fundamentam os interligacio
da Teoria de Arranjos Produtivos Locais do Turismo e a
Teoria da Economia Institucional; e discutir o grau de or-
ganizacdo e interacdo entre os players ou institui¢des do
APL turistico de Parintins/ AM.

Referencial teorico

Conceitos do turismo

No inicio do século XX iniciaram-se as primeiras ten-
tativas de conceituacio de turismo, a partir da qual sur-
giram as diversas defini¢des que se tem atualmente na
literatura.

Em 1911 Hermann von Schullern zu Schattenhofen
escreveu que turismo compreende todos os processos,
especialmente os econémicos, que se manifestam na che-
gada, na permanéncia e na saida do turista de um de-
terminado local (WAHAB,1991). Esta defini¢do focada na
economia explica-se pelo fato deste autor ser economista.

Anos depois, mais precisamente em 1939, Robert
Glucksmann, citado por Andrade (1992), diz que turismo
é a somatoria das interacdes entre as pessoas locais e os
que estdo lotatos temporariamente neste mesmo local.
Agregando outros aspectos, surge a definicdo dada por
Schwink, o qual trata do turismo como a movimentagio
temporaria do local residente para outro em funcio de
questodes espirituais, corporais e profissionais.

Passando para uma defini¢io mais recente, temos de
acordo com Oscar de la Torre, que turismo:

“(...) é um fenémeno social que consiste no deslocamen-
to voluntario e temporario de individuos ou grupos
de pessoas que, fundamentalmente por motivos de
recreacio, descanso, cultura ou saude, saem do seu
local de residéncia habitual para outro, no qual nao
exercem nenhuma atividade lucrativa nem remune-
rada, gerando multiplas inter-relagoes de importancia
social, econémica e cultural. (De la Torre, 1992, p.19)”
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Barreto (2003) define turismo como a soma das re-
lagdes e de servigos resultante de um cambio de residén-
cia temporario e voluntario motivado por razées alheias a
negocios ou profissionais. De acordo com Cooper (2001), o
turismo

E um fenémeno social que consiste no deslocamen-
to voluntario e temporario de individuos ou gru-
po de pessoas que, fundamentalmente por moti-
vos de reacgdo, descanso, cultura ou saude, saem
do seu local de residéncia habitual para outro,
no qual ndo exercem nenhuma atividade lucrati-
va, nem remunerada, gerando multiplas inter-re-
lagdées de importancia social, economica e cultural.

Assim, o conceito de turismo é muito abrangente e na
realidade nao existe um Unico e verdadeiro conceito, uma
vez que apresenta diversas concep¢des que estdo relacio-
nadas com a abordagem de cada autor. Mas das defini¢oes
acima mostradas, podemos notar a freqiiéncia das seguin-
tes variaveis: tempo de permanéncia, a visita sem fins lu-
crativos e a livre escolha. Além das variaveis, temos os
elementos que compde esta atividade intangivel, que sdo:
os turistas, o espaco geografico e os negdcios e instituigoes.

Com base nestas informagdes podemos dizer que o
turista é o principal ator, pois é este que direciona seu
tempo para fazer outra atividade ndo remunerada por um
tempo finito em um local, ou seja, o espaco geografico re-
ceptor ou gerador do transito. E para que as atividades
turisticas, ou produtos turisticos ocorram é necessario o
suporte dado pelas instituicoes.

Além da relevancia institucional é importante ressal-
tar outras areas que influenciam diretamente na ativida-
de turistica. Conforme Figuerola (1985) esses 4reas sio:
politica, lega, economica, tecnoldgica, ambiental e social.

A partir da Figura 1 observa-se a atividade turistica
como um sistema que esta relacionada com varios setores
da sociedade, como a parte legal, a politica, a tecnologia
entre outros que estéo indicados na Figura 1.

O marco social engloba o comportamento coletivo, ni-
veis culturais, estrutura familiar, tipos de habitat, tra-
di¢io de viagens, pressao de propagandas e religiosidade.
Estes fatores dardo a sinalizacio de qual tipo de atividade
deve ser estimulada e a vocacio de determinado local.

Associado ao marco social, tem-se o marco politico, o
qual engloba as doutrinas politicas, 6cio, objetivos do Es-
tado, as tensoes politicas e os conflitos de trabalho. Esses
fatores impactam diretamente na escolha do destino, na
permissio ou ndo para viajar para o exterior. Ademais, o
marco politico atua fortemente incentivando e apoiando a
expansio do turismo como atividade de cunho econémico
e social.

O marco ecolédgico leva em consideragio as condigoes
naturais, genéricos, meio urbano, niveis de contaminacio,
niveis de receptividade e recursos necessarios como agua
e energia. Este pode ser visto como o cerne do turismo,
pois a busca do espago natural ou do construido (urbano)
desde que exista equilibrio ambiental e patrimonial é um
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Natureza

Marco Politico
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tural e cultural de cada comunidade.

Na realidade, o que se observa no contexto das
abordagens desse novo modelo de desenvolvimento é
uma tentativa de articulagdo entre os circuitos glo-
bais da economia com a dinamica local, em que os
debates dualistas do significado “desenvolvimento
econémico”’ e “desenvolvimento” sdo alvos de ques-
tionamentos quanto aos objetivos sociais, ecolégicos
e economicos. Para Buarque (1999), o turismo volta-
do para o desenvolvimento local é definido como uma
viagem de lazer e entretenimento que objetiva a me-
lhoria da qualidade de vida da localidade turistica,

Atividade

Marco Legal | €—

——9‘ Entorno Ambiental ‘

com respeito ao meio ambiente e que proporcione tra-

Turistica

Efeitos Economicos

‘ Marco Tecnoldgico

Marco Econdmico

balho e renda para a populacio residente.

Assim, o turismo, em uma nova concepgao es-
tratégica, objetiva contemplar um conjunto de bens
e servicos que promovam o desenvolvimento socioe-
conémico em nivel local, protegendo as paisagens e
sua diversidade bioldgica, assim como o patriménio
histérico-cultural, além de gerar emprego e renda
para a populacao local.

Figura 1 — Pontos de Influéncia na Atividade Turistica. Fonte: Adapta-
da de Figuerola (1985).

ponto de atragdo.Como exemplos temos o mar, ou grandes
cidades com museus ou espagos para compras.

A tecnologia se expressa pelo desenvolvimento dos
transportes, materiais de construcio, desenvolvimento
das comnicacdes e da informética. E com o desenvolvi-
mento tecnolégico que estimula o desejo por locais mais
distantes. No ambito econémico tem-se a evolucédo do PIB
da regido, o comportamento da distribui¢do de renda, in-
dices de precos, niveis de inversio (investimentos), pro-
pensédo ao desenvolvimento e ao consumo.

O marco juridico compde junto com os érgaos pua-
blicos 0 ambiente institucional, pois é este que limitara
ou facilitard a expansio da atividade turistica, a qual se
origina e se caracteriza por ser uma relagido de consumo.
Pela 6tica econémica, trata-se de uma relagdo de compra
e venda que deve ser mediada pelas forcas de mercado,
mais especificamente, as instituicoes.

Turismo e desenvolvimento local

Ao falar de desenvolvimento local, Bandeira (1999)
destaca que o desenvolvimento local consiste em um pro-
cesso em que o carater social se integra ao econémico. A
estratégia de desenvolvimento enddégeno ou desenvolvi-
mento local se propoe a, além de desenvolver os aspectos
produtivos, potencializar as dimensdes sociais, culturais,
ambientais e politico-institucionais que constroem o bem-
estar da sociedade.

No mesmo sentido, Portuguez (1999), ao tratar de tu-
rismo e desenvolvimento local, enfatiza que os modelos
tradicionais de acumulagéo de capital ndo levam em con-
sideracdo de analise, os custos sociais e ambientais. Nesse
sentido, novas concepgdes estdo rompendo paradigmas
tradicionais, considerando a preservacio do ambiente na-
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Arranjos produtivos locais turisticos
A tematica Arranjos Produtivos Locais comeca a
ser difundida nas literaturas e produc¢des académico-
cientificas no Brasil. Segundo o SEBRAE (2009), cerca de
80% dos APLs no Brasil concentram-se nos setores de ma-
deira e méveis, confecgdes, agronegdcio e turismo, e outros
20% relacionados a construcao civil (extracao, beneficia-
mento de rochas ornamentais, ceramica estrutural e de
revestimentos), setor metal-mecanico e produtos de Alta
Tecnologia.

Os APLs turisticos no Brasil concentram-se, segundo
Santos (2009), no Nordeste, onde a explorac¢io do turismo
de sol e praia é predominante — Estados da Bahia, Ceara
e Pernambuco; e de localidades do Sul, Sudeste e Centro-
Oeste. Na Amazonia, os APLs turisticos estdo voltados
para o ecoturismo e o turismo de natureza.

Haddad (2007) define os APLs como uma concentragao
micro-espacial de empresas que trabalham, direta e in-
diretamente, para o mesmo mercado final, que compar-
tilham de valores e conhecimentos tio importantes que
definem um ambiente cultural, e que sao especificamente
interligadas num mix de cooperacido e de competi¢do. A
principal fonte de competitividade sdo os elementos de
confianca, de solidariedade e de cooperacao entre empre-
sas, assim como a existéncia de uma estrutura de apoio
institucional, compreendendo institui¢ées do setor publi-
co e do setor privado (agentes financeiros, universidades,
institui¢ées de pesquisa, centros tecnoldgicos, servigos de
apoio especializado etc).

Segundo a defini¢do do Orlando (2004), entretanto,
destaca que, pelo fato de haver a cooperacio entre os pla-
yers, isso ndo descarta que haja a competicdo. O autor
elenca trés aspectos imprescindiveis na caracterizacdo de
APLs: a necessidade de combinar concorréncia com coo-
peracao; a necessidade de combinar conflito com partici-
pacio e a necessidade de combinar conhecimento pratico
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com conhecimento cientifico.

Diante do intenso processo de globalizacdo da econo-
mia e da expansio do turismo mundial, os Arranjos Pro-
dutivos Locais Turisticos tornaram-se um amplo conjunto
de iniciativas, de redes locais e de relacées de cooperagio
entre os players envolvidos, permitindo-lhes vantagens
competitivas frente as demais localidades turisticas, as-
sociadas as estruturas produtivas, as redes de cooperacio,
o aperfeicoamento e acesso a recursos humanos, a acao
coletiva, aos processos de inovagio e a imagem mercado-
légica da regido.

De acordo com Lastres e Cassiolato (2001), os APL's
constituem-se de aglomeracgdes espaciais de agentes
econdémicos, politicos e sociais, com foco em um conjunto
especifico de atividades econémicas e que apresenta vin-
culos de interdependéncia. Dentro desta defini¢do, envol-
vem a participacdo e a interacdo de organizagdes e suas
variadas formas de representagio e associacio. Através
desses vinculos, as organizacbes e institui¢es estabe-
lecem vinculos de articulacdo, interacdo, cooperagio e
aprendizagem entre si e outros players, tais como: setor
publico, associagoes, cooperativas, iniciativa privada, uni-
versidades, institui¢des financiadoras e de promocio, en-
tre outros. Fuini (2007) complementa que a valorizacao
dos APLs se da justamente por seu enraizamento no lo-
cal gracas as vantagens competitivas que proporcionam,
e que normalmente estdo associadas a a¢io cooperada e
a maior facilidade de aperfeicoamento do conhecimento
técnico e organizacional.

Os sistemas locais competitivos sdo o fruto de um pla-
nejamento regional em que se busca ter aglomeracgoes
econémicas competitivas, com o adicional do componen-
te social/ comunitario. Segundo Beni (2002), o Arranjo
Produtivo Local Turistico é a forma de maior sucesso, na
atualidade de articulagdo (integracao e interacido) de um
modelo de gestdo de uma destinacéo turistica, suas moda-
lidades de promogio, comercializa¢io, desenvolvimento e
cooperacao entre os agentes economicos, culturais, politi-
cos e sociais de um local ou regido. Por esse motivo, surge
a necessidade de um planejamento estratégico e sistema-
tizado para o turismo, criando uma estrutura de gestao
em que a participacido de segmentos empresariais e orga-
nizagdes sociais possam atingir compromissos permanen-
tes entre a iniciativa privada e o setor publico, por meio de
instrumentos que conduzem para: gestdo compartilhada;
participacdo mutua em custos e defini¢do de programas e
produtos de promocao turistica.

O APL é, portanto, esfor¢o, mobiliza¢io, comunicacéo,
engajamento, interagdo, sinergia entre os players para a
consolidacdo do desenvolvimento do turismo. De acordo
com Beni (2002), o APL Turistico pode ser assim sinte-
tizado: conjunto de atrativos com destacado diferencial
turistico, concentrado num espaco geografico continuo ou
descontinuo, dotado de equipamentos e servigos de qua-
lidade, eficiéncia coletiva, coesdo social e politica, articu-
lagdo da cadeia produtiva e cultura associativa que pos-
sam gerar vantagens estratégicas e competitivas.

Nos destinos turisticos onde os Arranjos Produtivos
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Locais Turisticos alcancaram um avancado estagio de
organizacdo, ha auséncia de planos diretores que propi-
ciam énfase ao desenvolvimento do turismo e que definam
cendrios de articula¢do da producio, identificacéo e inte-
gracdo dos atores sociais e agentes institucionais (stake-
holders), gestdo compartilhada e participagio muatua em
custos que compreendam corretamente os impactos turis-
ticos e a distribuigio justa de custo e beneficios, a geragao
de empregos locais, diretos e indiretos, a inclusio social
e a reducdo da pobreza que contemplem devidamente a
estimulacio de negécios lucrativos, a injecio de capital na
economia local, a redistribuicdo de renda, a coesdo social
e politica, a cultura associativa e a rede de empresas com
vantagens comparativas e competitivas.

Com a execuc¢do de todas essas diretrizes, a atividade
turistica estara focada ao pleno desenvolvimento, visto
que o turismo ndo é uma manifestac¢io isolada, mas que
movimenta diversos setores da economia e caracteriza-se,
segundo Beni (2002), pela intersetorialidade, isto é, um
destacado mercado captador de investimentos; é gerador
de emprego e renda e inclui-se entre os setores que po-
deriam ser entendidos como motrizes do desenvolvimento
local.

Assim, os efeitos positivos do desenvolvimento local
dependem da incorporacéio do territério socialmente orga-
nizado, da capacidade das populacées locais de agir com
criatividade a partir da producédo do conhecimento, e das
inovacdes geradas pela cadeia produtiva. A construc¢io
de ambientes inovadores e criativos estara diretamente
relacionada a articulagio dos players quando estes perce-
bem as diversas maneiras de produzir o desenvolvimento
a partir do relevante papel de cada player no conjunto dos
territorios e da sociedade.

A economia institucional

As institui¢bes constituem importantes eixos centrais
que facilitam ou promovem inovagdes tecnoldgicas, a sus-
tentabilidade, o desenvolvimento local, a organizacéo das
politicas macroeconémicas, elevando competicdo entre os
mercados. Segundo Conceic¢éo (2002), o arranjo institucio-
nal é que permite a ocorréncia de transformacoes estrutu-
rais indispensdveis para a conformacido de novas formas
de crescimento. As institui¢ées sdo importantes pois sdo
elas que proporcionam mudangas tecnoldgicas, sociais e
economicas.

Dentro da teoria da economia institucional, ha duas
vertentes que sdo discutidas: a Velha Economia Institu-
cional - VEI, que segundo Rutherford (2007), os autores
desta corrente sdo Clarence Ayres, Wesley Mitchell, Wi-
lliam Dugger; Warren Samuels, John Commons, Thors-
tein Veblen, Geoffrey Hodgson, sendo esses trés dltimos
considerados os tedricos mais expoentes desta vertente,
baseada no neo-institucionalismo, na acio coletiva; e a
Nova Economia Institucional — NEI, que tem como auto-
res importantes Douglas North e Williamson, que segun-
do Cordeiro (2010), foi uma vertente desenvolvida a partir
das décadas de 1960 e 1970, onde economistas comecam
a discutir uma nova perspectiva, preocupada também
com aspectos micro e macroeconémicos das instituigoes,
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Figura 02: Esquema Tedrico da Economia Institucional Fonte: Elaborado pelo autor com base em Cordeiro (2010).

sob as bases do Ambiente Institucional e Instancias de
Governanca, abordando ainda a influéncia dos Custos de
Transacido nas instituicées politicas e econémicas, como
demonstra a Figura 02.

Sobre as concepgoes tedrico-conceituais dos autores da
Velha Economia Institucional, John Commons (2003) ex-
plica que:

La dificultad de definir el campo de la economia institu-
cional es la ambigtiedad del significado de institucién. A
veces, institucion significa el marco de leyes o derechos
naturales dentro de los cuales los individuos acttian
como reclusos. A veces significa el comportamiento de
los reclusos. A veces se considera institucional a todo lo
que se anade o critica a la economia clasica o hedonista.
A veces es institucional todo lo que sea ‘comportamien-
to econémico’. A veces parece ser economia institucio-
nal todo lo que sea ‘dindmico’ en vez de ‘estatico’ [...].

Podemos perceber que Commons (2003) apresenta di-
ficuldades de definir as institui¢des no contexto economi-
co, podendo ser, em algumas ocasides, o0 marco legal ou
direitos naturais, ou comportamento dos players economi-
cos. Segundo Souza (2009), os estudos sobre instituig¢des
para este autor baseiam-se na agio coletiva, isto é, atuam
de forma a controlar, liberar e ampliar as a¢bes dos agen-
tes individuais, ou seja, a agdo coletiva busca regular a
acdo individual. Para o autor em alguns casos as agoes
coletivas das institui¢des econémicas, exercem mais poder
que as agoes coletivas oriundas do Estado.

Para o tedrico Veblen (1998), o conceito de instituigdes
estd baseado nos habitos mentais, isto é, nos costumes
adquiridos no cotidiano, sob as bases sob as bases da co-
rrente darwiniana, onde viver é um processo continuo
de adaptacdo, e da mesma forma acontece com as ins-
tituigdes, visto que a sociedade contemporanea estd em
evolucdo e dinamica constante, estando também em um
processo de adaptagdo ou sele¢do natural, o que ocorre
com as instituigoes.

Segundo Concei¢do (2002), as instituigdes sdo o con-
junto de habitos ou formas de pensamento comum aos ho-
mens. Interligada a linha darwiniana, as institui¢des sdo
o produto do presente, que modela o futuro através de um
processo seletivo e de adaptacdo advinda dos costumes e
héabitos dos homens.

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 10(5). 2012

Geoffrey Hodgson, quarenta anos apés Veblen, seguin-
do a corrente neo-institucionalista norte-americana, res-
gata a importancia do habito e das crengas individuais,
apoiando-se nos conceitos de Veblen, a partir do modelo
de ‘cima para baixo’, em contraposi¢ido a teoria de Men-
ger, que define o modelo inverso, isto é, de ‘baixo para
cima’, pressupondo a inexisténcia de institui¢ées (COR-
DEIRO, 2010). Para Hodgson (2001), qualquer interacao
individual depende de alguma institui¢do pré-existente,
mesmo que seja uma institui¢cdo elementar. Assim, para
fundamentar a explicacdo da existéncia de qualquer ins-
tituigdo, pressupde inicialmente a preexisténcia de outra
instituicéo.

Hodgson (2001) explica claramente o conceito de ins-
tituigoes:

Institutions are durable systems of established and
embedded social rules and conventions that struc-
ture social interactions. Language, money, law, sys-
tems of weights and measures, table 20 manners,
firms (and other organisations) are all institutions.
In part, the durability of institutions stems from
the fact that they can usefully create stable expec-
tations of the behaviour of others. Generally, ins-
titutions enable ordered thought, expectation and
action, by imposing form and consistency on human
activities. They depend upon the thoughts and acti-
vities of individuals but are not reducible to them

Sob a dtica deste tedrico, percebemos diretamente o
impacto das institui¢bes no comportamento individual,
sendo conceituada como organizacdes, linguagem, normas
e ideologias que, de certa forma, sdo decisivas nas pre-
feréncias individuais através das mudancas de habitos.
Institui¢bes sdo sistemas duraveis de organizagao e envol-
vimento de regras que estruturam as interagdes sociais.

Assim, Cordeiro (2010) enfatiza que, os habitos e as
normas estdo diretamente interligados as preferéncias
dos individuos, os mesmos podem sofrem alteragdo, mu-
dando as preferéncias individuais. Isto também ocorre
também com as institui¢les, através de suas capacidades
de mudanca e estruturacéo, influenciando assim, nas for-
mas de pensar e atuar, e nos habitos e percepg¢oes indivi-
duais, fundamentando o modelo de ‘cima para baixo’ de
Hodgson.
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A partir da discussao tedrica da Velha Economia Insti-
tucional, discutiremos a seguir a Nova Economia Institu-
cional, abordando os tedricos e suas contribui¢bes para o
desenvolvimento desta corrente.

Douglas North foi um importante tedérico da Nova
Economia Institucional, contribuindo em um nivel ma-
cro-institucional de andlise, estabelecendo relagoes entre
desempenho econoémico e instituigdes; enfatizando a in-
fluéncia das institui¢ées nos campos politico e econdémico
(Cordeiro, 2010).

De acordo com North (1990), as instituigdes sio regras
que as sociedades determinam para a estruturacao das
relagdes econdmicas, politicas e sociais entre os players.
Neste caso, as institui¢des sdo caracterizadas de duas for-
mas: as formais (normas, regras, leis) e as informais (cos-
tumes, tradi¢des, crengas). Para o tedrico, as institui¢oes
contribuem para a manutencéo da ordem e a reducéo das
incertezas.

Coase (1937), por sua vez, elaborou os primeiros estu-
dos acerca da defini¢gdo dos custos de transagdo, discuti-
dos sob duas instancias: os custos para descobrir os reais
precos de mercado; e os custos de negociagio. Além disso,
estabeleceu duas categorias de coordenacao, que objetiva
a eficiéncia e a reducéo dos custos de transacdo: Merca-
do e Hierarquia (Firma). Souza (2009) destaca ainda que,
o0s custos para a utilizacdo de determinado mecanismo de
coordenagio diferem de tal forma que, a depender da mag-
nitude desses custos, uma ou outra forma de organizacao
é mais desejavel. Esses custos, tendo uma natureza dis-
tinta dos custos de producédo (vinculados a tecnologia em-
pregada), receberam o nome de custos de transac¢do, uma
vez que se relacionavam a forma pela qual se processava
uma transacao.

A partir dos estudos de Coase e Commons, o tedrico
Oliver Williamson introduziu os custos de transagéo sob a
concepcio da racionalidade limitada e as variaveis socio-
légicas e estruturais, tendo como base o modelo do auto-
interesse do comportamento humano (Cordeiro, 2010).

Além de trabalhar com os custos de transacio nas ins-
tituigbes, a Nova Economia Institucional (NEI) preocupa-
se em estudar as relagbes entre instituigoes e eficiéncia,
havendo ainda duas vertentes a serem analisadas, tais
como: o ambiente institucional e as institui¢ées de go-
vernanca. O ambiente institucional discute o papel das
institui¢des investigando os efeitos das transformagoes
no ambiente institucional sobre o resultado econémico ou
sobre as concepgoes tedricas que originam as instituigoes,
enfatizando ao estudo das “regras do jogo”. As institui¢des
de governanca trabalham com as transagdes sob um en-
foque nas estruturas de governanga que coordenam os
agentes economicos, objetivando identificar como as dife-
rentes estruturas de governanca lidam com os custos de
transacéo, implicando niveis distintos de eficiéncia (Wi-
lliamson, 1996).

Assim, para que haja a efetiva institucionalizacido da
instancia de governancga, é importante que haja partici-
pacio, cooperacao e mobilizagdo dos seguintes players
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envolvidos: gestores publicos do turismo municipal; re-
presentantes de segmentos relacionados direta ou indi-
retamente a atividade turistica, estadual e municipal;
representantes das organizagdes ndo-governamentais e
sociedade civil; representantes dos 6rgdos ambientais, de
transporte, de infra-estrutura, de saude e de seguranca;
representantes da cadeia produtiva do turismo; e outras
liderancas locais.

Metodologia

Por se tratar de um trabalho construido com base em
observacoes feitas diretamente no local de sua ocorréncia,
o tipo de pesquisa adotado foi a pesquisa de campo, a par-
tir da constatacgdo in loco dos fenomenos, necessaria para
a confirmagdo ou refutagdo de hipdteses e construgio de
teorias, com base num projeto de investigacdo, pratico e
de importancia exploratéria (Minayo, 2003).

A pesquisa teve uma abordagem qualitativa, a qual foi
analisada questdes particulares a subjetividade e caracte-
rizacdo dos players ligados a atividade turistica no muni-
cipio de Parintins AM, pois se trata de uma realidade que
nao pode simplesmente ser quantificada, com um univer-
so de significados, crencas, valores que correspondem a
um conjunto profundo de relagdes, de processos e fenome-
nos que nido podem ser reduzidos, apenas, em variaveis
(Minayo, 2003).

Temos também como método de pesquisa, a analise de
contetido com grade aberta, pois segundo Vergara (2008)
consiste numa técnica para o tratamento de dados que
objetiva identificar tudo o que esta sendo investigado e
discutido a respeito da tematica de pesquisa. As analises
foram realizadas por meio de comparacées e a escolha das
variaveis se deu com a evolucéo da pesquisa de campo.

O universo da amostra foi delimitado para aplicacio
de 10 formularios semi-estruturados, sendo 01 (um) para
cada gestor ou representante de diferente player presente
no Arranjo Produtivo Local, sendo eles: AMAZONASTUR
— Agéncia Estadual de Turismo; ACAMPIN - Associac¢éo
do Programa Cama e Café de Parintins; BASA — Banco da
Amazoénia S.A.; SEBRAE — Servi¢o Brasileiro de Apoio a
Micro e Pequena Empresa; SENAC — Servi¢o Nacional de
Aprendizagem Comercial; SICTUR — Secretaria Munici-
pal de Industria, Comércio e Turismo; UEA — Universida-
de do Estado do Amazonas; UNIMOTOPIN — Associa¢ao
dos Mototaxistas de Parintins; Associacdo Folclérica Boi
CAPRICHOSO e Associacao Folclérica Boi GARANTIDO.
A pesquisa foi realizada na regido no periodo entre os me-
ses de abril e junho do ano de 2011, a escolha deste pe-
riodo se deu em virtude de todas as institui¢cGes estarem
envolvidas com o Festival Folclorico nestes meses

Para a obtencao dos dados e informacoes, a técnica de
pesquisa foi a documentacgio direta, pois esta, melhor se
enquadrava no tipo de pesquisa adotada, através obser-
vacao direta intensiva, tais como, observacgao e entrevis-
tas ndo-estruturadas, juntamente com a observacao dire-
ta extensiva, por meio de formularios.
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Resultados e discussoes

Localizacao e potencialidades turisticas do munici-
pio de parintins

O municipio de Parintins é composto aproximadamen-
te por 68.033 hab. na area urbana e 38.000 hab. na area
rural, fazendo um total de 106.033 habitantes (IBGE,
2010). Parintins estd situada a margem direita do Rio
Amazonas, na micro-regido 7 do médio Amazonas, dis-
tante 390 Km em linha reta e 420 Km por via Fluvial da
cidade de Manaus, latitude sul 2°39’10” e longitude oeste
de 56°45’25”, com uma altitude de 27 metros em relagio
ao nivel do mar e uma drea municipal de 5.952.333 Km?,
conforme resolucéo n° 05 de 10 de outubro de 2002 do Ins-
tituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE).

O Festival Folclorico de Parintins é uma festa popular
realizada anualmente no Gltimo fim de semana de junho
na cidade de Parintins, sendo hoje referéncia nacional e
internacional, ocasiio em que milhares de pessoas visi-
tam Parintins no més de junho para assistir a essa grande
festa popular que expressa a criatividade dos habitantes
locais. E uma apresentacdo a céu aberto, onde competem
duas agremiacgoes folcloricas, o Boi Garantido, de cores
vermelha e branca, e o Boi Caprichoso, de cores azul e
branca. Apdés o Festival Folclérico, acontece a Festa de
Nossa Senhora do Carmo, no periodo de 06 a 16 de julho,
que atrai milhares de devotos da Padroeira da proépria
cidade de Parintins, comunidades rurais e municipios
circunvizinhos, caracterizando-se como um importante
evento turistico, desenvolvendo o turismo religioso.

Ao que pese essa forte referéncia, a sede do Municipio,
pela sua localizacdo geografica, predispoe a iniciativa de
varias outras opg¢oes de lazer, especialmente aquelas li-
gadas aos balnedrios localizados em rios, lagos e igarapé.
No rio Uaicurapd, na época da vazante, surgem as belas
praias fluviais muito procuradas pelos banhistas, como
também as ilhas do Pacoval, das Ong¢as do Marinho e das
Guaribas, ricas em fauna e flora. Para os apreciadores da
pesca esportiva, as op¢des também sio variadas. Macu-
rany, Aninga, Parananema, Zé Acgu, Valéria e Uaicurapa
sd@o alguns dos muitos lagos mais visitados da regido.

A serra de Parintins é outro atrativo natural que me-
rece ser visitado. £ uma pequena formacao de 152 metros
de altitude, circundada por espessa vegetacido. No seu
sopé estende-se o lago da Valéria, muito conhecido dos
pescadores.

Em relacio aos eventos turisticos do municipio de
Parintins, podemos destacar os principais, tais como: o
Festival Folclorico, Carnailha, Festival de Quadrilhas,
Dancas e Bois-Mirins, e Festa de “Nossa Senhora do Car-
mo”.

Assim, o turismo representa um fator econémico de
grande potencial para o Municipio de Parintins, devido
principalmente a realizacdo do Festival Folclorico no més
de junho. Arraigada a histéria cultural do municipio, a
disputa entre os bumbés Garantido e Caprichoso extrapo-
lou os limites municipais para ganhar espaco na midia na-
cional e internacional, por seu inquestionavel valor como
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cultura de massas e seu potencial revelador de talentos da
musica e da poesia do Amazonas.

Caracterizacao dos agentes do apl turistico
Institui¢ées de Qualificagdo de Recursos Humanos e de
Apoio as Empresas

Além das institui¢ées de qualificacdo de recursos hu-
manos, temos as prestadoras de servicos, que impactam
indiretamente no desenvolvimento do APL Turistico de
Parintins/ AM, tais como os servigos de alimentacéio (res-
taurantes, bares e lanchonetes), servicos de transportes
(taxis, barcos, moto-taxis, triciclos e avides) e servigos de
hospedagem (hotéis, pousadas, casas particulares e Asso-
ciagdo Cama e Café de Parintins - ACAMPIN).

As principais institui¢cées de qualifica¢do de recursos
humanos e de apoio as organizacées ligadas ao setor de
turismo local identificadas foram: o SEBRAE, SENAC e
a UEA.

O Servigo Brasileiro de Apoio a Micro e Pequena Em-
presa — SEBRAE é uma institui¢do federal, com quatro
anos de atividades no municipio de Parintins. A insti-
tui¢do ja contribuiu significativamente para o desenvol-
vimento do turismo em Parintins, com a efetiva partici-
pacdo das reunides do Projeto dos 65 destinos indutores
do turismo regional; a formalizacdo dos empreendedores
individuais; e a capacitacio através de cursos e consulto-
rias. O grau de escolaridade dos colaboradores da insti-
tuicdo é ensino superior.

A instituicdo nio possui profissionais qualificados es-
pecificamente na area de turismo, mas os colaboradores
participaram do Projeto dos 65 destinos indutores do tu-
rismo regional, ministrados pelo Instituto Marca Brasil,
com periodo de duracdo de uma semana.

Percebemos entdo que, o SEBRAE é uma instituicdo
que articula com os demais players que impactam no
desenvolvimento do turismo, através da legalizacido dos
empreendimentos que comercializam produtos e prestam
servigos turisticos e o envolvimento da mesma com a Em-
bratur e Amazonastur, com a participagdo no projeto.

O Servigo Nacional de Aprendizagem Comercial — SE-
NAC é uma importante institui¢io que atua com o obje-
tivo de qualificar a mao-de-obra local para o mercado de
trabalho. Atualmente, o SENAC Parintins oferece os prin-
cipais cursos, tais como: Informéatica Basica, Aplicativos
Graficos, Inglés basico, Relagobes Humanas, Cozinheiro
Basico, Café Regional, Guia em Turismo e Recepcionista
em meios de hospedagem.

A maioria dos colaboradores possui ensino superior,
distribuidos em servigos gerais, seguranca, assistente ad-
ministrativo, docentes e geréncia.

Outras institui¢des que contribuem para a qualifi-
cacio da mao-de-obra local sdo as Institui¢oes de Ensino
Superior — IES, como a Universidade do Estado do Ama-
zonas — UEA.

A UEA é uma instituicdo publica estadual recente,
com 10 anos de atuacio na comunidade parintinense.
Possui diversos cursos nas areas de licenciatura, direito,
ciéncias economicas, e principalmente, o curso de Tecnolo-
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gia em Gestao de Turismo e o curso de especializacdo em
Turismo e Desenvolvimento Local. A instituicdo objetiva
qualificar a mao-de-obra local e formar cidadaos criticos
perante a realidade.

Alguns colaboradores possuem qualificagdo profissio-
nal na area de turismo, contribuindo para a qualificacao
dos recursos humanos e uma visao sistémica do turismo.
A instituicdo, por intermédio do curso de especializacio
em Turismo e Desenvolvimento Local, desenvolveu deba-
tes institucionais no I Férum de Turismo, com a temética:
“Os desafios e perspectivas de Parintins como uma cidade
turistica”, e o I Encontro Municipal de Turismo, enfati-
zando as politicas publicas voltadas ao turismo local.

Institui¢ées de Financiamento

Apesar de haver outras institui¢cées de financiamen-
to presentes no municipio de Parintins, a principal ins-
tituicido de financiamento identificada na localidade foi o
Banco da Amazonia — BASA é uma importante institui¢io
financeira que fomenta o crédito na nossa regido. De acor-
do com o entrevistado, o BASA possui diversas linhas de
crédito exclusivamente destinadas ao setor de turismo,
tais como o FNO-Amazonia Sustentavel; FNO-Amazonia
Pré Copa; Amazonia Giro MPE; Amazonia Turismo Em-
presarial e BNDES Automatico.

Segundo o entrevistado, a instituicdo atua com os ob-
jetivos de financiar empreendimentos turisticos para o
desenvolvimento local e firmar parcerias voltadas ao in-
cremento do turismo regional.

Institui¢oes de Suporte e Apoio a Estratégia de Turismo

Nesta secdo, as institui¢des identificadas foram: a
Amazonastur e a Secretaria Municipal de Industria, Co-
mércio e Turismo de Parintins.

A Amazonastur é uma instituicdo oficial do turismo
no Estado do Amazonas, a qual atua com os objetivos de
apoiar o desenvolvimento sustentdvel de novos produtos
turisticos, oferecer condi¢oes de melhorias aos ja conso-
lidados e promover a “Marca Amazonas” nos mercados
turisticos.

Os recursos humanos possuem qualificacido na area de
turismo, e ainda promove projetos e programas: Programa
de Interiorizagdo do Turismo, Captacgao de Investimentos
e Promocao e Divulgacdo para o Turismo, Programa de
Apoio aos Municipios e a Iniciativa Privada para a For-
macao e Capacitacdo de Recursos Humanos.

Outra instituicdo identificada foi a Secretaria de In-
dustria, Comércio e Turismo de Parintins — SICTUR. E
uma institui¢io integrada a Administra¢io Direta Muni-
cipal e foi criada no ano de 2001, com o objetivo de plane-
jar, coordenar e executar atividades relativas a in-
dustria, comércio, cultura e ao turismo;

A SICTUR possui recursos humanos qualificados na
area de turismo, e ainda participa de cursos de operagio
do SG65 — Sistema de Gestao dos 65 destinos indutores do
turismo regional, promovidos pelo Ministério do Turismo,
contribuindo assim, para melhor operacédo no SG65, cum-
prindo os prazos preestabelecidos.
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A SICTUR é uma instituicio articulada com os demais
segmentos, tais como: associagoes, cooperativas, iniciati-
va privada, institui¢des federais e estaduais entre outras.
Uma das importantes agdes da SICTUR foi a criagio do
COMTUR - Conselho Municipal de Turismo, instituido
pela Lei Municipal n° 483/2010. O COMTUR ¢ formado
por representantes de institui¢cdes do poder publico muni-
cipal, iniciativa privada, Institui¢oes de Ensino Superior
e Técnico, associagoes folcléricas e sistema S (SEBRAE,
SENAI, SENAC, SESC, SESI e SENAR).

Outras Instituigées ligadas ao Turismo

As demais instituicées ligadas ao desenvolvimento do
turismo sdo: as Associag¢oes Folcloricas dos Bois-Bumbaés
Garantido e Caprichoso.

As institui¢cées que impactam diretamente no desen-
volvimento do turismo sdo as Associac¢oes Folcloricas dos
Bois-Bumbés Garantido e Caprichoso, que possuem em
média, cada uma, 250 colaboradores no periodo do Fes-
tival Folclorico. Sdo institui¢des da esfera municipal e
atuam com os objetivos de realizar trabalhos sociais com
a comunidade; qualificar a mao-de-obra local e gerar em-
prego a populacdo. Em 2008, as associagoes folcléricas,
em parcerias com a Superintendéncia da Zona Franca
de Manaus — SUFRAMA, a Forc¢a Sindical, entre outras,
ofereceram cursos de inglés, espanhol e técnicas em ven-
das a comunidade local. Somente aos trabalhadores dos
galpdes, o Ministério do Trabalho passou orientagdes da
importancia dos equipamentos de seguranca e como agir
em situacoes de emergéncia.

As instituicées estdo totalmente envolvidas no Festival
Folclérico, com o planejamento, organizacgio e sele¢io de
recursos humanos. Porém é necessario que as associagoes
tenham mais interesse com a prevencdo de acidentes e a
saude do trabalhador.

A prépria populacdo local pode ser considerada um
player que impacta no turismo de Parintins, a partir do
modelo de participacdo e gestdo participativa, através
do envolvimento de importantes institui¢oes das esferas
publica e privada e as IES, com o objetivo de participar,
acompanhar e avaliar o andamento das politicas de des-
envolvimento do turismo.

Desenvolvimento do apl turistico de parintins

Ao discutirmos sobre a atuacgio das institui¢des para
o desenvolvimento do turismo local, identificamos no
processo de pesquisa algumas importantes variaveis de
ameacas e oportunidades, tais como Tabela 1.

Além das ameacas e oportunidades identificadas pe-
los players, indagamos sobre as reais inovagdes que oco-
rreram na atividade no processo histérico de desenvolvi-
mento do turismo em Parintins, como podemos destacar
Tabela 2.

A partir da identificacdo das inovagdes ocorridas na
atividade turistica local, a Figura 3 resume as principais
institui¢ées que impactam no desenvolvimento do turismo
no municipio de Parintins.
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. AMEACAS [ OPORTUNIDADES |
Potencialidade turistica

Diversidade natural e cultural

Destino Indutor

Espirito empreendedor

Acesso facilitado aos créditos de financiamento
Municipio em expans&o

Presenga de IES

Tabela 1: ameagas e oportunidades do turismo local. Fonte: Pesquisa de campo — Maio/ Junho de 2011.

INOVACOES NO TURISMO LOCAL
Melhorias nos servigos turisticos e na estrutura aeroportuaria
Realizagdo de cursos de graduagdo e pds-graduacao na area de turismo
Dimensdo internacional do Festival Folclérico
Maiores estruturas e movimentos de alegorias no Festival Folclérico
Qualificagdo da mao-de-obra local
Instalagdao permanente de IES
Construcgao de novos atrativos turisticos (balnearios, pragas etc.)
Rompimento do tradicionalismo do Boi-bumba
Inser¢ao do municipio nos 65 destinos indutores do turismo regional

Tabela 2: inovagdes no turismo local. Fonte: Pesquisa de campo — Maio/ Junho de 2011.

TURISMO DE
PARINTINGS-AM

Figura 3: Principais Institui¢des presentes no APL Turistico — Parintins/ AM. Fonte: Elaboragdo pelo autor com dados da pesquisa,
2011.
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Assim, discutimos nos resultados da pesquisa as reais
contribuicbes e os impactos das diversas institui¢oes pre-
sentes no desenvolvimento do turismo local, as possiveis
ameacas e oportunidades que possam afetar positiva ou
negativamente a atividade, além das inovacées ocorridas
na atividade dentro de um processo histérico.

Consideracoes finais

A partir da identificacdo das institui¢bes que impac-
tam diretamente no desenvolvimento do turismo no mu-
nicipio de Parintins/ AM, percebemos o ambiente insti-
tucional é relativamente estruturado com institui¢oes de
diferentes segmentos necessarios ao desenvolvimento do
Arranjo Produtivo Local Turistico na regido. Porém, foi
identificada que algumas institui¢oes ficam isoladas, pois
néao socializam informacées para os demais players e tam-
bém nio investem em processos inovativos, que poderiam
gerar vantagem competitiva para a propria organizacgio e
desenvolvimento do turismo local.

E importante que os players locais percebam que sdo
responsaveis pelo desenvolvimento local, atuando de for-
ma cooperada, participativa e integrada, mobilizando as
potencialidades e recursos locais, transformando-o em
um destino turistico competitivo. Entretanto a pesquisa
evidenciou a incipiente organizacdo dos agentes locais e
a ainda embriondria cooperacio e transferéncia de con-
hecimento entre os agentes que se inicia nas acdes dos
centros universitarios locais e na organizac¢io do Conselho
Municipal de Turismo.

Com base nas informacoes discutidas na pesquisa, al-
gumas atividades econdémicas ja consolidadas na regido
como a agricultura familiar, pesca artesanal, do artesana-
to amazonico e da pecudria, poderiam ser incorporadas a
potencialidade turistica local, desde que haja maior envol-
vimento e interacdo entre as instituigoes locais.

Propomos destacar ainda neste trabalho a existéncia
de um Arranjo Produtivo Local ainda embrionario, sendo
identificado importante aparato institucional de suporte,
acoes integradas mesmo que superficiais e o entendimen-
to dos players da importancia da atividade turistica para
o desenvolvimento local. A caracteristica embrionaria é
concedida, pois apresenta baixo grau de endogenia e pou-
co investimento em inovacéo, a¢ées que impedem o cres-
cimento sustentavel do arranjo turistico no longo prazo.

A partir das conclusdes, contribuicées e limitacgoes
apresentadas, a sugestdo descrita para trabalhos futu-
ros, consiste na ampliagdo da base de dados, por meio da
realizacio de trabalhos que tenham como foco o turismo
em outros municipios do Estado do Amazonas, objetivan-
do complementar a analise dos resultados e proporcionar
diferentes cendrios para a avaliagdo realizada neste tra-
balho.
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La gastronomia como motivacion para viajar. Un estudio sobre
el turismo culinario en Cordoba
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Resumen: La gastronomia se esta convirtiendo en uno de los factores clave de atraccion tanto para definir la competitivi-
dad de los destinos turisticos como para la promocidn de los mismos. El objetivo de este articulo es presentar un analisis
sobre la situacion del turismo culinario en la ciudad de Cérdoba (Espafia). Para ello se presenta un estudio basado en el
analisis tanto de la oferta como de la demanda. Los principales resultados de este estudio reflejan el alto nivel educativo de
los turistas, la mayor duracién de su estancia en la ciudad y el elevado grado de satisfaccion tanto con la cocina autéctona
como con el resto de recursos turisticos de la ciudad.
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Cordoba (Spain). Here, a study is presented which analyses both the supply and demand of culinary tourism. The main
results of this study reflect the high level of education among the tourists, the longer length of their stay in the city and the
high level of satisfaction with both the local food and the rest of the resources available to tourists in the city.
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Introduccion

En los albores del siglo XXI la actividad turistica esta
contemplando grandes cambios debido, entre otras ra-
zones, a que los viajeros buscan lugares diferentes para
encontrar experiencias distintas, implicando nuevas ten-
dencias en el turismo hacia destinos diferentes y menos
masificados, configurando, en este sentido, un cambio
en las actitudes y necesidades de los turistas (Cracolici
y Nijkamp, 2008). De este modo, el turista actualmente
se mueve, cada vez mas, por sensaciones y por la busque-
da de nuevas experiencias. Por otro lado, en el turismo, y
mas concretamente en el cultural, tradicionalmente se ha
priorizado uno de los sentidos, el visual, sobre el resto de
los mismos. De hecho, en ocasiones, el turista se convierte
en un simple observador de la realidad que contempla una
obra de arte, un edificio o un paisaje. Y ello implica, en
ciertas ocasiones, que los turistas en sus viajes no utilicen
suficientemente otros sentidos. En respuesta a este fuerte
sesgo hacia el aspecto visual, los turistas estan empezan-
do a demandar viajes donde también puedan involucrar
mas profundamente a otros sentidos, y asi se busca la ne-
cesidad de apreciar la atmdésfera del lugar, de disfrutar
de la comida local, de conocer las costumbres del lugar
o de participar en un determinado evento. En esta linea
de dar respuesta a un mayor disfrute de otros sentidos,
aparece el enoturismo, el turismo culinario y el oleotu-
rismo. Asi, el turismo del vino (y el oleoturismo) presenta
una completa experiencia sensorial (Getz, 2000) ya que el
visitante puede experimentar el placer del sabor, del olor,
del tacto, de la vista y del sonido. En el mismo sentido, el
turista gastronémico también experimenta una comple-
ta experiencia sensorial, sobre todo en cuanto al sabor, lo
que sugiere, siguiendo a Cohen y Avieli (2004), que el tu-
rista, a través de la comida, recibe un mayor acoplamiento
con el propio entorno donde desarrolla su visita, muy lejos
del aspecto de simple rol de observador anteriormente se-
nalado. Recordemos, ademaés, que la gastronomia (inclu-
yendo el vino) forma parte de la historia cultural, social,
ambiental y econémica de los pueblos y de sus habitan-
tes. Y ello porque refleja un determinado estilo de vida
de las diferentes zonas geograficas, reforzando la tradi-
cién en las areas rurales y la modernidad en las urbanas,
ya que es algo arraigado en su propia cultura y tradicion
(Mitchell y Hall, 2006), aunque también ello implica una
constante necesidad de innovar en los productos y en los
servicios para dar un mayor valor anadido y conseguir, de
esta manera, una mayor competitividad en un determina-
do lugar con respecto a otros destinos (Richards, 2002). Y,
por ello, la comida local y regional (incluyendo el vino) po-
dria darle un valor anadido al destino y contribuir, de esta
manera, a la competitividad del area geografica (Crouch
y Ritchie, 1999).

El objetivo de este articulo es presentar un andlisis de
cémo la gastronomia puede convertirse en un factor clave
en la motivacién para viajar a un determinado destino tu-
ristico, y por ello la apuesta por la gastronomia se torna
una herramienta basica para la promociéon de cualquier
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ciudad. Y asi, para analizar la relacién entre turismo y
gastronomia presentamos una investigacion realizada en
la ciudad de Cérdoba, catalogada como Patrimonio de la
Humanidad y caracterizada por unos importantes flujos
de turistas que anualmente la visitan para conocer su rica
herencia patrimonial. Para ello, este articulo se estructu-
ra, tras esta introduccién, en un segundo apartado donde
realizamos una somera revision de la literatura cientifica
existente en este campo; en un tercero donde dibujamos
el area geografica objeto de estudio; seguidamente, en el
cuarto apartado se presenta la metodologia utilizada; y,
finalmente, en el quinto apartado se muestran los princi-
pales resultados de la investigacién.

Revision de la literatura

La literatura cientifica apunta que la gastronomia (y
el vino) establece una sinergia con el turismo a través de
cuatro aspectos diferentes (Tikkanem, 2007): como atrac-
cién, lo cual significa que el destino puede utilizar este
elemento para promocionar dicho lugar; como componente
del producto, donde se ahonda en el disefio de rutas gas-
tronémicas (o enoldgicas); como experiencia, abordando la
existencia de uno o varios lugares donde la gastronomia
adquiere un nivel diferente y se convierte en un reclamo
en si mismo, siendo un ejemplo de ello la cocina realiza-
da por los grandes maestros; y como fenémeno cultural,
sustentandose en la existencia de diferentes festivales
gastronémicos. Ello implica que esta tipologia de turismo
tendria un mayor o menor grado de desarrollo de acuerdo
con el nivel de conexién que la cocina tenga con la cultura
del lugar donde se halle radicado (Riley, 2005) ya que la
cocina juega un rol en la satisfaccion de la experiencia del
turista y como parte de la herencia cultural del destino
(Ignatov y Smith, 2006). Por tanto, esta tipologia de tu-
rismo refuerza la importancia de los ingredientes locales,
el aprendizaje y la apreciacién de su propio consumo, y la
importancia de los recursos culinarios.

La literatura académica ha analizado el turismo gas-
tronémico en diferentes obras. Entre ellas, destacamos el
trabajo de Hjalager y Richards (2002), que retine una se-
rie de articulos de los principales expertos en ese momen-
to; el trabajo de Boniface (2003); las aportaciones de Long
(2004), que agrupa articulos donde se aborda la identidad
del turismo gastrondémico; las investigaciones de Cohen
y Avieli (2004), las dos obras coordinadas por el profesor
Hall que analiza tanto la gastronomia (Hall et al., 2003)
como el vino (Hall et al., 2000) y las aportaciones de Croce
y Perri (2011). Para ello se ha utilizado una amplia va-
riedad de términos para establecer la relacién que existe
entre la cocina y el turismo. Entre ellos destacamos los
siguientes: cuisine tourism, food tourism, gourmet tour-
ism, gastronomy tourism, gastronomic tourism o culinary
tourism.

El turismo gastronémico es abordado por la literatura
cientifica en diferentes partes del mundo, destacando, so-
bre todo, los lugares ubicados en el continente asiatico, ya
que es precisamente este continente, y debido, sobre todo,
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a la diferente concepcién que existe con la cocina occiden-
tal, el que estd marcando la tendencia en este segmento.
Asi, se analiza la importancia del turismo gastrondémico
en Hong Kong (Au y Law, 2002; Mckercher et al., 2008), en
otros paises asiaticos (Cohen y Avieli, 2004) o en Turquia
(Okumus et al., 2007). Asimismo, en los paises occiden-
tales también se han realizado diferentes investigaciones
como las que se centran en Argentina (Schiilter, 2006),
Canada (Stewart et al., 2008), Chile (Ascanio, 2009),
Croacia (Fox, 2007), Finlandia (Tikkanen, 2007) o Portu-
gal (Oliveira, 2007; Henriques y Custodio, 2010). Por otro
lado, en Espafia también son varias las aportaciones que
se realizan, destacando las investigaciones realizadas en
Asturias (Feo Parrondo, 2005; Valdes Peléez et al., 2011),
Cataluna (Leal Londonio, 2011), Galicia (Pereiro y Prado
Conde, 2005) y Comunidad Valenciana (Clemente Ricolfe
et al., 2008).

En relaciéon con la motivacién, y siguiendo a Fields
(2002), podemos senalar cuatro categorias diferentes: mo-
tivaciones fisicas, motivaciones culturales, motivaciones
interpersonales y motivaciones de estatus y prestigio. Las
motivaciones fisicas son aquéllas que proceden de la nece-
sidad de comer que tienen las personas; las motivaciones
culturales son aquéllas que se centran en la necesidad de
conocer mejor una determinada area geografica o cultu-
ra; las motivaciones interpersonales son la respuesta a la
funcién social que tiene como interrelacién con otras per-
sonas; y las motivaciones de estatus y prestigio son aqué-
llas que derivan de la distincién social que se busca. Por su
parte, Tikkanen (2007) sefiala que la relaciéon que podria
darse entre la gastronomia, el turismo y la motivacién se
podria agrupar en cinco propuestas: la gastronomia como
atraccidn turistica; la gastronomia como parte del produc-
to turistico; la gastronomia como parte de la experiencia
en el turismo; la gastronomia como parte de la cultura; y
la relacién entre turismo y produccién de alimentos.

En virtud de ello, Quan y Wang (2004) presentan un
modelo conceptual de la experiencia turistica segun el
cual el turista, cuando realiza un viaje, se encuentra con
diferentes motivaciones principales y secundarias. Asi, y
teniendo en cuenta la rutina diaria del lugar de residencia
del viajero, estos elementos se interrelacionarian de tres
formas posibles: por contraste (u oposicidén), por intensifi-
cacién y por extensién. La gastronomia iria encuadrada
bien como motivacién principal (por ejemplo, para aque-
llas personas que visitan un determinado lugar con la mo-
tivacién principal de disfrutar de su oferta culinaria) bien
como motivacién secundaria (por ejemplo, para aquellas
personas para las que, aunque su motivacién principal no
es la de conocer la riqueza gastronémica de un lugar, si
consideran esta opcion). Y, a su vez, la relacién que puede
tener la gastronomia, como motivacién principal o secun-
daria, puede ser, como anteriormente hemos sefialado, de
contraste, intensificacién o extensiéon de su vida diaria.
Asi, sera de contraste cuando el turista durante su viaje
disfruta de una gastronomia completamente diferente a
la del lugar de su origen. Esta relacién de contraste esta
posibilitando la incorporacién de determinadas ciudades
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(como Hong-Kong o Lima) a circuitos internacionales
como ciudades claves de destino turistico debido a la fuer-
za (y, sobre todo, a los sabores diferentes) que tiene para
los viajeros. Seria de intensificaciéon cuando refuerza los
alimentos que generalmente ingiere en su lugar de resi-
dencia (por ejemplo, un viajero que habitualmente consu-
me comida italiana y visita Roma); y seria de extension
cuando se alimenta de lo que habitualmente come en su
lugar de origen (por ejemplo, un viajero que cena en el res-
taurante del hotel donde se aloja el mismo tipo de comida
que habitualmente consume).

Los destinos turisticos deben de considerar la impor-
tancia de la comida y del vino como contribucién a la ex-
periencia Unica que el viajero quiere encontrar como parte
de la expresién cultural del area geografica que visita. Y
asi, la cocina puede utilizarse para satisfacer al viajero,
para contribuir a reforzar la autenticidad del destino y
para incrementar el impacto del turismo en la comida
local (Du Rand et al., 2003). Recordemos que un destino
turistico es algo més que un conglomerado de recursos na-
turales, culturales o artisticos, ya que tiene que reflejar
también la experiencia que busca el turista (Cracolici y
Nijkamp, 2008). Asi, los viajeros buscan un equilibrio en-
tre lo predecible y lo nuevo y diferente, es decir, entre lo
seguro y la novedad (Tse y Crotts, 2005). Sin embargo, es
necesario articular una serie de recursos turisticos en el
destino para conseguir desarrollar el turismo culinario. Y
para ello, y siguiendo a Ignatov y Smith (2006), es impres-
cindible contar con una serie de instalaciones (edificios,
rutas, etc.), de actividades y de organizacién. De esta ma-
nera, los destinos deben de considerar la importancia de
la comida (y del vino) como contribucién a una experiencia
unica (Haveng-Tang y Jons, 2005).

La promocién de un destino a través de su propia gas-
tronomia se realiza mediante la presentacién de una dife-
renciaciéon clara de sus recursos gastronémicos, que debe
de tener una gastronomia que sea reconocible por parte de
los viajeros y que tenga un numero variado e importante
de establecimientos donde los viajeros puedan disfrutar
de esta gastronomia. Enright y Newton (2004), en su in-
vestigacién sobre Hong-Kong, muestran como la cocina
es el segundo elemento de atraccién mas importante, sélo
por detras de la seguridad ciudadana y, por delante, por
ejemplo, incluso de determinadas atracciones turisticas.
Ademas, y si consideramos su competitividad relativa, la
cocina se convierte en la mas importante atraccion, inclu-
so superando a la seguridad ciudadana. En suma, estos
autores concluyen que la cocina, la seguridad ciudadana,
la vida nocturna y el atractivo visual como los cuatros
elementos mds determinantes de la competitividad de un
destino si consideramos tanto la competitividad relativa
como la importancia de las atracciones turisticas.

Descripcion del area geografica
La ciudad de Cérdoba se encuentra situada en el sur

de Espaiia, concretamente en la region de Andalucia. Su
poblacién es de aproximadamente 325.000 habitantes y

ISSN 1695-7121



578

La gastronomia como motivacion para viajar ...

su estructura econémica se basa fundamentalmente en el
sector terciario, destacando en el mismo la actividad tu-
ristica. En 1984 la Mezquita-Catedral de la ciudad fue de-
clarada Patrimonio de la Humanidad y, posteriormente,
en 1994 también lo fue su Centro Histérico. En la actuali-
dad, la ciudad es uno de los grandes referentes del turis-
mo cultural tanto en Espafia como en el resto de Europa,
y constituye un punto de encuentro para miles de viajeros
que llegan cada ano a la ciudad atraidos por su rica heren-
cia cultural y patrimonial. En las tablas 1 y 2 se muestra
la evolucion del nimero de viajeros y de pernoctaciones en
el periodo 2006-2010.

ANO TOTAL ESPANOLES | EXTRANJEROS
2006 726.674 473.817 252.857
2007 754.130 464.327 289.803
2008 706.112 433.340 272.772
2009 824.034 557.389 266.645
2010 872.283 567.190 305.093

Tabla 1. Evolucion del nimero de viajeros en la ciudad de Cor-
doba. Periodo 2006-2010. Fuente: Instituto Nacional de Esta-
distica (2011).

ANO TOTAL ESPANOLES | EXTRANJEROS
2006 1.137.897 773.890 364.007
2007 1.194.462 772.076 422.386
2008 1.134.349 728.470 405.879
2009 1.338.660 931.535 407.125
2010 1.408.056 951.288 456.768

Tabla 2. Evolucién del nimero de pernoctaciones en la ciudad
de Cordoba. Periodo 2006-2010. Fuente: Instituto Nacional de
Estadistica (2011).

Centrandonos en la gastronomia de la ciudad de Coér-
doba, ésta se caracteriza por basarse en la herencia cultu-
ral arabe, civilizacién que se asentd durante muchas déca-
das en la ciudad, y cuya cocina se sustenta en las fuentes
tanto literarias como arqueoldgicas, y se basa sobre todo
en la utilizacién de los productos primarios autdctonos
que se encuentran en esta zona geografica. Y dentro de
esta materia prima autéctona, destaca principalmente el
aceite de oliva, ya que, recordemos, la ciudad de Cérdoba
se encuentra situada en el area geografica con mayor pro-
duccién mundial de dicho tipo de aceite. Ello implica que
la mayoria de los platos tipicos de la ciudad tenga como
base este producto, fundamental en la dieta mediterra-
nea (declarada Patrimonio Inmaterial de la Humanidad
en 2010), el cual tiene multiples funciones en cada plato:
da sabor, color y aroma; modifica las texturas; transmi-
te el calor; integra los alimentos; personaliza e identifica
un plato y es compatible con todos los sabores. Y, de este
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modo, y teniendo como base el aceite de oliva, como platos
tipicos tradicionales de la gastronomia cordobesa sobresa-
len el salmorejo, el rabo de toro, el flamenquin y el pastel
cordobés. Ademas, el aceite de oliva est4 posibilitando que
los turistas que visitan esta zona geografica también pue-
dan conocer més en profundidad esta herencia cultural a
través del desarrollo del oleoturismo.

Por otro lado, la cocina cordobesa también se diferen-
cia por sus caracteristicos establecimientos culinarios.
Asi, junto con los tradicionales restaurantes, Cdérdoba
brinda al viajero un tipo de establecimiento tipico de esta
ciudad, las denominadas “tabernas”. Las tabernas son
establecimientos de restauracién ubicadas en antiguas
casas sefioriales y adornadas con motivos tipicos de la
cultura andaluza, destacando como lugares de reunién y
socializacién donde se produce la sinergia entre la heren-
cia cultural e histdrica de la ciudad y la cocina basada en
esta identidad. Estas tabernas se ubican principalmente
en la zona histérica de la ciudad, lo cual posibilita que los
turistas que se encuentran visitando su patrimonio histé-
rico entren en estos establecimientos y puedan conocer, a
través de sus otros sentidos (lo que, obviamente, enrique-
ce la experiencia del visitante), la herencia cultural (y el
presente) de esta ciudad. Por otro lado, la presentacion
tipica de la gastronomia que se realiza en las tabernas
de Cérdoba se basa en el concepto de “tapas”, es decir,
pequenas porciones de comida, que es una de las opciones
mas validas si se quiere probar muchos platos diferentes
y a la vez permite compartir la comida con el resto de los
comensales de una mesa, consiguiendo, de esta manera,
una mayor socializacién. Las tapas responden a una de
las més antiguas tradiciones de Andalucia (y de Espaiia),
y en la actualidad se dibuja, ademas de como heredera de
la tradicién gastronémica de esta zona, como una tenden-
cia de vanguardia mediante la experimentacién de nuevos
sabores en la cocina, lo cual significa la posibilidad de ser
un modelo exportable a otros paises y, por esta razon, ya
en diferentes ciudades del Mundo se estan abriendo loca-
les basados en el concepto de la tapa.

Metodologia

La metodologia utilizada para la realizacién de esta
investigacién se basé en la realizacién de un trabajo de
campo para conocer la opinién de los turistas en relaciéon
con la gastronomia y sus motivaciones. Y para ello se
realiz6 dicho trabajo de campo dentro de los propios esta-
blecimientos gastronémicos, durante el tiempo en que los
turistas se encontraban disfrutando de su comida.

La investigacién se inici6 con la depuracién del listado
de establecimientos gastronémicos que presentan en sus
cartas platos tipicos de esta zona geografica. Para ello se
conté con la colaboracién de la Asociacién Empresarial de
Hosteleria de Cérdoba (HOSTECOR) y con profesionales
de la restauracién de Cérdoba. De acuerdo con la informa-
cién obtenida a través de las reuniones mantenidas con
dichos profesionales, se consider6 que aproximadamente
40 establecimientos de restauracién en Cérdoba cumplian
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la premisa de ofrecer platos tipicos N DE

de la gastronomia de la ciudad y que, ACTIVIDAD % EMPLEADOS % FORMACION %
adentlas, elrant Yls;tados habitual- Restaurante 43,4% 1-4 20,0% | Varias veces al afio 31,0%
mente por los turistas.

Tras la delimitacién de la pobla- Taberna 23,3% | 5-9 46,6% | Unavez al afio 20,7%
cién objetivo, se procedié al disefio Restaurante y taberna 33,3% | 10-15 6,7% Esporadicas ocasiones | 41,4%
de una encuesta de oferta y otra de

. .. 16-20 6,7% N 6,9%
demanda con la finalidad de delimi- 2 unce >
tar, analizar y evaluar la situacién 20 6 mas 20,0%

del turismo culinario en la ciudad
de Cérdoba. La encuesta de oferta
se distribuy6é de forma personal en

los establecimientos de restauracién seleccionados. La
respuesta fue de 31 encuestas. El trabajo de campo se
desarroll6 en el periodo comprendido entre octubre y no-
viembre de 2009. Se realiz6 un pre-test de 5 encuestas. El
instrumento de medida aplicado en las encuestas de ofer-
ta se basé en un cuestionario de 21 items donde se pre-
guntaba acerca de las caracteristicas del establecimiento
gastrondmico, la procedencia de los turistas, la solicitud
de platos tipicos por parte de los viajeros y la percepcion
por parte del restaurador de la situacion del turismo gas-
tronémico en la ciudad.

En cuanto a la encuesta de demanda, se procedié al
disefio de la misma con el objetivo de analizar y definir
la opinién que los turistas tenian acerca de la cocina de
la ciudad de Cérdoba. Esta encuesta de demanda fue rea-
lizada a los turistas, a través de un muestreo de conve-
niencia, durante su permanencia en el restaurante por
parte de encuestadores especialmente formados para esta
tarea. Previamente se efectud un pre-test de 15 encuestas
para detectar posibles desviaciones y errores. El nimero
total de encuestas validas fue de 213 obtenidas en 10 esta-
blecimientos diferentes. El trabajo de campo se desarrollé
en el periodo comprendido entre septiembre y noviembre
de 2009. El instrumento de medida aplicado a las encues-
tas de demanda se basé en un cuestionario de 22 items
donde se preguntaba acerca de la motivacién de su viaje
a Cordoba, la eleccion del restaurante, la valoracién de
la gastronomia de la ciudad, la opinién sobre los vinos de
esta zona geografica y los datos sociolégicos del encues-
tado. Este cuestionario fue traducido al inglés, de forma
que su distribucién fuera posible tanto entre los turistas
espanoles y de habla hispana como entre los turistas que
no conociesen el espanol.

La tabulacién y el analisis de la informacién obtenida
se han realizado a través del disenio de una base de da-
tos apropiada. Se han aplicado técnicas de analisis uni-
variante y bivariante (tablas de contingencia, contraste
chi-cuadrado y correlaciones) para la obtencién de los co-
rrespondientes resultados.

Resultados y discusién
Oferta
En la tabla 3 presentamos los principales datos

de los establecimientos encuestados en cuanto a su tipo
de actividad, el nimero de empleados y la inversion que
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Tabla 3. Tipo de actividad, nimero de empleados e inversidn en formacion de los trabajadores de
los establecimientos de restauracion. Fuente: Elaboracidon propia.

realiza la empresa en la formacién de sus trabajadores.

De acuerdo con los datos de la tabla 3 nos encontra-
mos que la mayoria de las empresas de restauracién sue-
le tener entre uno y nueve empleados, aunque también
destacan los grandes restaurantes donde la utilizacién de
mano de obra es mayor. Asimismo, también se destaca la
importancia que le dan los empresarios a la formacion,
algo basico en una actividad tan cambiante. Por otro lado,
y segun los datos extraidos de este trabajo de campo, los
turistas visitan los establecimientos culinarios indiferen-
temente para el almuerzo o para la cena (46,7%), para el
almuerzo (40%) o para la cena (13,3%). Asimismo, con-
sideran que casi un 50% de su clientela no residente en
la ciudad de Coérdoba repiten cuando vuelven de visita a
la ciudad, con lo cual se destaca el alto grado de fideli-
dad que tiene la restauraciéon en Cérdoba. Por otro parte,
opinan que el motivo principal para viajar a la ciudad de
los turistas que visitan su establecimiento es el ocio. Asi-
mismo, segun los restauradores gran parte de los turistas
conocen la mayoria (60%) o algunos (26,7%) los platos ti-
picos de la ciudad, y, obviamente, es el salmorejo, quiza el
plato mas representativo de la cocina cordobesa, el mas
citado (Tabla 4).

PLATO Porcentaje
Salmorejo 96,6%
Rabo de toro 86,2%
Flamenquin 48,3%
Pastel Cordobés 13,8%
Otros 3.4%

Tabla 4. Platos mas conocidos (y demanda-
dos) por los turistas. Fuente: Elaboracion
propia.

Junto con el salmorejo, también la mayoria de los res-
tauradores consideran que es bastante conocido el rabo de
toro. Sin embargo, los otros dos platos tipicos de la cocina
cordobesa (como son el flamenquin y el pastel cordobés)
quedan mas lejos en su porcentaje de demanda. Ello, jun-
to al muy escaso conocimiento por parte de los turistas
de otros platos propios de la cocina cordobesa (como po-
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dria ser las berenjenas con miel) implica la necesidad que
tiene la cocina de este destino turistico de promocionarse
mas alld de sus dos platos tipicos méas reconocidos. Por
tanto, en este punto Cordoba presenta una gastronomia
reconocible por los viajeros en cuanto a sus principales
platos, aspecto basico para promocionar un determinado
destino turistico, aunque seria necesario reforzar el resto
de la gastronomia. En cuanto al vino, la mayoria de los
restauradores (80%) consideran que los clientes piden que
le recomienden un vino para acompanar la comida, aun-
que también sugieren que no solicitan expresamente que
el vino sea de la Denominacién de Origen Montilla-Mori-
les (el vino producido en esta zona geografica), ya que sélo
un 35,7% de los restauradores consideran que habitual-
mente los turistas conocen y demandan esta variedad, y,
que, obviamente, reflejaria el perfecto maridaje. En rela-
cién con el nivel de satisfaccién de los turistas, consideran
que es alto o medio, sin que ninguno de los encuestados
lo haya calificado como bajo, aunque esta opcién aparecia
reflejada de forma expresa en la encuesta.

En cuanto a las formas de publicidad del restaurante,
los principales resultados se muestran en la tabla 5. Asi,
la inmensa mayoria de las empresas de restauracién en-
cuestadas tienen su propia pagina web como vehiculo de
promocién de su actividad. Junto a esta opcidén, también
destaca la utilizacién de folletos comerciales y la publici-
dad en diferentes medios de comunicacién, fundamental-
mente locales.

Formas de publicidad porcentaje
Pagina web propia 96%
Folletos 84%
Medios de comunicacién 76%
Tour operadores 32%
Comerciales propios 32%
Asister.u:.ia a ferias, 32%

exposiciones, etc.
Tablas. Medios que utifizan 1as empresas de restaura-

ci6n para promocionarse. Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a la procedencia de los comensales, los res-
tauradores encuestados consideran que, ademas de los
clientes habituales de la ciudad de Cérdoba, un ntimero
importante procede de Madrid, seguido del resto de la
regiéon de Andalucia (con la excepcion de Cérdoba) y del
resto de Espana. Estos datos advierten de la necesidad
de realizar una intensa promocién respecto a los turistas
extranjeros que visitan la ciudad para que también co-
nozcan su gastronomia, campanas de promocién que ya
estan realizando algunos destinos turisticos. En cuanto
a la época del afnio donde se registra una menor afluencia
de visitantes es fundamentalmente en invierno, siendo los
dias laborales aquéllos donde el negocio de restauracion
presenta una menor demanda. En sentido contrario, y en
cuanto a la demanda maxima de turistas que visitan los
locales de restauracién los periodos de mayor afluencia se
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muestran en la tabla 6 y suelen coincidir con épocas de
vacaciones.

Epocas Porcentaje
Semana Santa 78,6%
Puentes y festivos 71,4%
Fines de semana 53,6%
Navidad 35,7%
Fiestas locales 25,0%

Tabla 6. Demanda maxima de turistas en los
establecimientos de restauracion. Fuente:
Elaboracién propia.

Demanda

Las principales caracteristicas sociodemograficas de
los turistas encuestados se presentan en la tabla 7. De
acuerdo con estos datos, podemos sefnalar que la distri-
bucién por sexo y edad es bastante homogénea, con una
frecuencia ligeramente superior en el estrato de edad de
entre 30 y 39 anos, habiendo una diferencia, desde el pun-
to de vista de la edad, entre los que visitan los restau-
rantes (personas que con una mayor edad) y las tabernas
(personas que con una menor edad). Asimismo, resulta
muy significativo el alto porcentaje de titulados univer-
sitarios de la muestra, lo que implica un perfil de turista
de elevado nivel académico, algo légico teniendo en cuenta
que Cérdoba se caracteriza por un predominio del turismo
de tipo cultural. En cuanto al nivel educativo, Kivela y
Crotts (2006) sefialan en su estudio que los viajeros cuya
motivacién es la gastronomia suelen tener estudios uni-
versitarios. Esta conclusion que se refuerza con los datos
aportados por nuestra investigacion.

Variable Frecuencia
Sexo

- Varén 51,0%
= Mujer 49,0%
Edad

- Menos de 30 afios 21,3%
- 30-39 afios 25,5%
= 40-49 afos 20,6%
- 50-60 afios 23,3%
- Mas de 60 afios 9,3%
Nivel educativo

= Bachillerato o inferior 15,8%
- FP/Secretariado 17,3%
- Titulo universitario 66,9%

Tabla 7. Perfil sociodemografico de la muestra. Fuen-
te: Elaboracion propia.
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Los turistas encuestados procedian de 20 paises dife-
rentes, destacando los turistas nacionales (56,3%) y del
resto de Europa (24,3%). Entre otros paises no europeos
de procedencia destaca principalmente Estados Unidos
(6,1%). Asimismo, también hay viajeros encuestados pro-
cedentes de paises tan diversos como Canad4, China, Co-
lombia o Japdn.

El turista viaja habitualmente con su pareja (51,4%)
y en menor medida con comparferos de trabajo (17,0%),
solos (13,2%) o con pareja e hijos (12,3%). Un escaso por-
centaje de los turistas encuestados visitan la ciudad con
amigos o sélo con sus hijos. El motivo principal de la vi-
sita a la ciudad es el ocio (69,7%), seguido de los negocios
(12,3%). Resulta llamativo que casi la mitad de la mues-
tra (48%) declara que no es su primera visita a Cérdoba,
por lo que es habitual que el turista repita el viaje a la
ciudad y, como hemos sefialado anteriormente, también
al restaurante. Es decir, el alto grado de fidelidad que re-
conocen los gestores de los establecimientos culinarios de
Coérdoba se confirma con estos datos expresados por los
propios turistas. Sin embargo, como evidencia la tabla 8,
existe una clara dependencia entre este aspecto y la pro-
cedencia del turista, dado que son mayoritariamente los
viajeros nacionales los que conocian previamente la ciu-
dad, mientras que practicamente para tres de cada cuatro
extranjeros es su primera visita. Asi, el coeficiente de con-
tingencia (C= 0,354; p = 0,000) confirma la dependencia
entre ambas variables.

Otro aspecto a tener
en cuenta es la duraciéon

Si No del viaje, donde mas del
% de los encuestados
Espafiol | 34,8% | 652% | 00 0§ encuesta
indicaron que iban a per-
Extranjero | 72,5% | 27,2% | manecer en Cérdoba me-

nos de una semana. De
hecho, mas de la mitad no
pernoctan o lo hacen una
sola noche. Analizando la
dependencia entre el tiempo de permanencia y la proce-
dencia del turista, no se ha detectado asociacién entre
ambas variables (coeficiente de contingencia = 0,106; p =
0,508). En consecuencia, tanto el turista nacional como
el extranjero realizan viajes de corta duracién a la ciu-
dad. En este sentido, el reforzamiento de la

Tabla 8. Procedencia del turista.
Primera visita a la ciudad. Fuente:
Elaboracién propia

Media
(1- mas importante,
4-menos importante)

Atractivo % que lo sittian como

primer motivo

Monumentos y museos 1,19 69,3%
Gastronomia 1,71 24,4%
Eventos culturales 2,41 3,4%
Otros 2,30 2,9%

Tabla 9. Orden de importancia de los atractivos de Cdrdoba en el mo-
tivo de la visita del turista.Fuente: Elaboracion propia.

numentos y museos, por lo que se puede apreciar que mas
de la mitad de los turistas consideran la gastronomia
como un elemento de suma importancia en su viaje.

Por otro lado, hay que destacar el alto nivel de satis-
faccién del turista con su visita a Cérdoba. Asi, més del
90% de la muestra se declara satisfecho o muy satisfecho
con su estancia en la ciudad. Asimismo, se ha detectado
una significativa correlacion entre el grado de satisfacciéon
con la gastronomia y con la ciudad (coeficiente de corre-
lacién de Spearman de 0,577; p = 0,000), lo que viene a
justificar que este elemento ostenta un peso considerable
en la percepcion del viaje por parte del turista, y, de este
modo, se podria concluir la importancia que tiene la gas-
tronomia como elemento motivador para visitar la ciudad
de Cérdoba.

De igual forma, se ha preguntado a los turistas su opi-
nién acerca de la gastronomia cordobesa. En concreto, se
cuestiona los puntos fuertes y los aspectos a mejorar en
la misma, los platos tipicos mas conocidos y el grado de
satisfaccién. Por lo que respecta a los puntos fuertes des-
tacables y los aspectos a mejorar de la gastronomia cordo-
besa (tabla 10) se valora muy positivamente la calidad de
los platos degustados, asi como el ambiente agradable y la
atencion al cliente ofrecida por los restaurantes cordobe-
ses. En cambio, se sefialan como elementos sobre los que
debe de seguirse trabajando para mejorar, la variedad y
el grado de innovacién de los platos, en tanto se advierte
un cierto estancamiento en la oferta gastronémica cordo-
besa. Todo ello redunda en la percepcion de la relacion
calidad-precio como un factor de mejora en gran parte de
los establecimientos.

Las recetas tipicas mas conocidas por el turista conti-
nuan siendo el salmorejo y el rabo de toro en este orden,

promocién en torno a la gastronomia podria
servir para incrementar las pernoctaciones en

Cordoba

Los atractivos de la ciudad que motivan
la visita del turista han sido calificados me-
diante una escala Likert de 4 puntos (1-méas
importante, 4-menos importante). Segun se
aprecia en la tabla 9, son los monumentos
y los museos de Coérdoba los que se valoran
como aspecto fundamental en la decisién de
viajar a la ciudad. Sin embargo, la gastrono-
mia quedaria en segundo lugar, calificAndola
ademads una cuarta parte de la muestra como

Puntos fuertes Frecuencia Aspectos a mejorar Frecuencia

Relacidn calidad-precio 22,2%
Calidad de platos 32,3%

Variedad de platos 21,1%
Ambiente agradable 23,8%

Innovacién en los platos 20,0%
Atencion al cliente 23,6%

Calidad del género 12,4%
Buenos precios 8,9%

Trato al cliente 11,4%
Innovacion y sabores 7,8%

Instalaciones 8,1%
Instalaciones 3,6%

Otros 4,8%

el principal motivo de la visita; de hecho, otro
32,2% la situa en segundo lugar tras los mo-
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Tabla 10. Fortalezas y lineas de mejora de la gastronomia cordobesa. Fuente: Elabo-
racion propia.
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coincidiendo ambos con los platos sefialados como favori-
tos. Este resultado redunda en lo mencionado anterior-
mente acerca de la necesidad de incrementar la variedad
y el grado de innovacién de las recetas tipicas de la ciu-
dad, ya que son pocos los turistas que conocen otros platos
cordobeses (8,0%), destacando entre ellos las berenjenas
con miel, “las tapas” en general o algun tipo de pescado
frito.

En cualquier caso, el grado de satisfaccion del turista
respecto a la gastronomia cordobesa es significativamente
alto. En una escala Likert de 5 puntos (1-muy insatisfe-
cho, 5-muy satisfecho) mas del 90% de la muestra sitiia su
percepcién de la calidad gastronémica de la ciudad en 4 6
5 puntos, alcanzando apenas el 1,5% la cifra de turistas
que poseen una visién negativa de este aspecto. Este re-
sultado viene a demostrar el excelente momento que vive
la gastronomia en Coérdoba, por lo que consideramos que
habria que seguir apostando por este atractivo de la ciu-
dad a la hora de potenciar el turismo y alcanzar una cifra
superior de pernoctaciones entre los visitantes.

Para completar la percepcién del turista acerca del ni-
vel gastronémico de la ciudad, se ha consultado acerca de
otros aspectos tales como el motivo por el cual ha elegido
un restaurante en concreto y el nivel de conocimiento. La
tabla 11 muestra el motivo que ha llevado al visitante a la
seleccion del restaurante o taberna. Asi, la mayoria sim-
plemente ha pasado delante del establecimiento mientras
paseaba y ha decidido quedarse. Otro porcentaje amplio
ha recibido una recomendacién del establecimiento por
parte de amigos o familiares. En cambio, un escaso por-
centaje de turistas motiva su elecciéon basandose en la pu-
blicidad o en la informacién disponible en la web, lo que
implica una necesidad de incidir en mayor medida en este
canal de comunicacién para dar a conocer al publico la
oferta gastronémica de la ciudad.

Motivo Porcentaje
Encontrado mientras paseaba 30,7%
Recomendacion amigos/familiares 22,4%
Ya lo conocia 14,6%
Recomendacidn del hotel donde se aloja 11,7%
Publicidad: folletos, vayas, etc. 10,2%
Informacion por Internet 3,5%
Otros 6,9%

Tabla 11. Motivo de eleccion del establecimiento. Fuente: Ela-
boracidn propia.

Finalmente, para concluir la investigacion, se ha solici-
tado la opinidon del turista acerca de los caldos producidos
en esta zona amparados bajo el paraguas de calidad de la
Denominacién de Origen Montilla-Moriles. Sélo la mitad
de la muestra (50,2%) manifiesta conocer los vinos de esta
area geografica, aunque es de destacar positivamente la
opinidén acerca de los mismos ya que un 65% de los que los
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conocen piensan que son de buena o muy buena calidad.
De nuevo, seria necesario potenciar la informacién acerca
de los vinos de la tierra, maxime cuando un 57,9% de los
turistas afirma que pide recomendacién sobre el vino a
degustar junto con la comida.

Conclusiones

El turismo gastronémico se define en la actualidad
como una de las grandes apuestas para potenciar o con-
solidar destinos turisticos, debido a la motivacion, cada
vez mayor, que tiene para los viajeros el conocimiento
de todo lo relacionado con la cultura gastronémica de los
lugares que visita. Asi, y de hecho, determinados via-
jeros consideran como motivacién principal de su viaje
el acudir a un determinado restaurante o sencillamente
conocer mejor la cocina de una zona geografica concreta
como parte de la experiencia que pretende con su visita.
Por otro lado, y aunque en ocasiones la comida no es el
motivo principal del viaje, si se configura como un elemen-
to clave para realizar el viaje y, por tanto, en uno de los
aspectos fundamentales que deben de tenerse en cuen-
ta para promocionar una determinada 4rea geogréafica.

En este articulo hemos presentado los resultados de
una investigacion realizada en la ciudad de Cérdoba (Es-
pana) sobre el turismo culinario. Para ello se han presen-
tado los principales resultados de un trabajo de campo a
través de la realizacién de encuestas tanto a los viajeros
durante su almuerzo o cena en determinados restauran-
tes de la ciudad con la finalidad de conocer cuél era la
motivaciéon de su viaje y su opiniéon acerca de la cocina
cordobesa, como a los restauradores, para solicitar su opi-
nién acerca de la percepcion que tiene el viajero que visita
su establecimiento en relacién con la cocina. En cuanto a
los resultados se refrenda la importancia que le dan los
restauradores a la utilizacién de las nuevas tecnologias
como via de promocién de sus restaurantes y al importan-
te numero de viajeros que en determinadas épocas del afo
visitan los restaurantes encuestados. Y por otro lado, y
en cuanto a la demanda, los resultados obtenidos marcan
claramente cémo la gastronomia se define en la mayoria
de los turistas como una motivacién principal o secunda-
ria para visitar la ciudad. Asimismo, también hemos de-
tectado que el tipo de viajero que aprecia la gastronomia
de este lugar presenta un alto nivel cultural y que suele
pernoctar més que la media, lo cual implica un perfil de
turista muy demandado por los diferentes destinos. En
cuanto a la gastronomia de la ciudad, los resultados des-
tacan el importante grado de satisfaccién de estos turistas
con la cocina local en general y en particular con dos de
sus especialidades (el salmorejo y el rabo de toro). Ade-
mas, y como elemento fundamental, se valora muy positi-
vamente tanto los restaurantes tipicos de la ciudad, cono-
cidos con el nombre de tabernas, como la presentacién del
producto culinario a través de tapas, es decir, mediante
una pequena porciéon de comida y cuya tradicién esta muy
extendida en Espana.
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Finalmente, consideramos que la gastronomia es ac-
tualmente uno de los elementos clave para el desarrollo y
la potenciacién de un destino turistico y, por ello, tanto las
diferentes administraciones publicas como las empresas
privadas deben considerarla como un elemento clave en
la promocién y comercializacién de dicha area geografica.
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Resumo: Este trabalho tem por objetivo identificar e analisar alguns dos sentidos inerentes as experiéncias turisticas em
cavernas. Os estudos que tratam da definigéo e classificacdo do espeleoturismo apontam para uma grande diversidade de
situacBes e motivacdes que animam seus praticantes, desde o simples lazer e entretenimento até a busca por sensacfes
inusitadas e um maior envolvimento com os ambientes subterraneos. Voltado para essa Ultima categoria de visitantes a ca-
vernas, cuja préatica é distinta de um turismo massivo, o estudo aborda aspectos como as configuracdes espago-temporais
e sua influéncia na percepg¢do e vivéncia dos ambientes subterrdneos e como essas experiéncias tendem a interferir nas
sensibilidades dos espeleoturistas e a determinar novas relagdes com o outro e com a natureza.
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Title: Cave Tourism and representations of the underworld

Abstract: This paper aims to identify and analyse the meanings inherent in the tourist experiences in caving. The studies
related to the definition and classification of the speleotourism lead to a wide range of situations and motivations that sti-
mulate the ones who practice it from a simple form of leisure and entertainment to the ones who are in search of unique
sensations and a bigger involvement with underground environment. Dealing with this last category, the caves visitors
whose practice is different from the mass tourism, this study presents aspects such as spatial-temporal configuration and its
influence on the perception and habits of this underground environment, showing how these experiences tend to interfere
into the Speleotourists sensibility as well as determine new relations with the Other and the nature.
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“Deixai toda a esperanca, 6 v0s que entrais”

(Dante Alighieri)

Introducao

As cavernas sempre se constituiram em referéncia
para as sociedades humanas, seja como abrigo e espacgo
de realizagdes cerimoniais, em tempos remotos, seja como
santudrios ou centros de peregrinacao; locais de inves-
tigacgbes cientificas; e como atrativos turisticos, que, no
contexto contemporaneo, tém despertado a atencéo e o in-
teresse crescentes de diferentes categorias de visitantes.

No que diz respeito aos turistas, muitos sdo os fato-
res que os mobilizam em seu desejo de conhecer cavernas,
desde o lazer e a religiosidade, o espirito esportivo e de
aventura, até o interesse pela natureza e seu aspecto mis-
tico, o que faz desses visitantes categorias bastante hete-
rogéneas e multifocadas.

Nas mais diversas regides do mundo, a fim de atender
a demanda crescente e variada dos turistas por conhecer
cavidades subterraneas, uma série de estruturas tém sido
implantadas no sentido de torna-las mais acessiveis e
adaptadas aos visitantes. Em casos extremos, como nas
show caves, as cavernas sio transformadas em verdadei-
ros espacos artificiais, com luzes coloridas, painéis, teloes
e até musica ambiente. Este é um modelo muito comum
na Europa e na China, sendo destinado ao turismo de
massa. No Brasil, algumas cavernas voltadas para o tu-
rismo massificado também receberam estruturas desse
tipo, como a gruta de Maquiné, em Cordisburgo, MG, e a
caverna do Diabo, em Eldorado, SP.

Outras ha em que ocorrem visitagoes religiosas, como
acontece na lapa Nova, em Vazante, MG, ou na lapa da
Igreja, em Bom Jesus da Lapa, BA. Mesmo que considera-
dos locais santificados, é dificil separar, nesses contextos,
o peregrino do visitante fortuito. Ao investigar as roma-
rias em Bom Jesus, o antropdlogo Carlos Steil (2003) iden-
tificou entre os visitantes ndo apenas um grupo motivado
por interesses e compromissos religiosos, mas também
pessoas curiosas em conhecer as manifestac¢oes populares,
expressas justamente nas crengas e praticas dos romeiros.

Assim, mesmo em espacgos e circunstancias marcada-
mente religiosos, como nas romarias e nas peregrinagoes,
é possivel identificar a presenca de turistas, cujos interes-
ses estdo voltados prioritariamente para a observagéo dos
acontecimentos, que a seus olhos tornam-se uma espécie
de espetaculo a ser desfrutado e consumido. Para Steil
(2003), no entanto, as duas categorias de visitantes néo
necessariamente sio excludentes, pois ora os peregrinos
se confundem com os turistas, hospedando-se em hotéis
confortaveis, adquirindo suvenires, visitando e partici-
pando de festejos e atragdes locais; ora os turistas deixam-
se levar pelo espirito e a comogio religiosos, participando
das celebragdes tal como os devotos, orando, realizando
pedidos e promessas e levando consigo objetos bentos des-
tinados a protecdo e a curas.

Ha alguns anos, uma nova modalidade de visitagdes
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em cavernas vem ganhando adeptos. Trata-se do turismo
motivado pela sensibilidade em relagido a natureza, pela
aventura e por vivéncias inusitadas, seja em termos fisi-
cos ou espirituais (V. Figueiredo, 1998 e Travassos, 2010).
Abrigadas na categoria espeleoturismo, essas modalida-
des turisticas costumam propiciar sentimentos ambiguos
aos visitantes desses espacgos naturais. De um lado ha o
temor pelo indspito e o desconhecido e, de outro, o prazer
e o deslumbramento com as belezas do mundo subterra-
neo. Somados a esses sentimentos ha o desafio dos limites
fisicos e mentais, a0 mesmo tempo em que os praticantes
vivenciam experiéncias coletivas de troca e ajuda mutua,
distintas daquelas do cotidiano urbano e atomizado.

O presente trabalho estd voltado justamente para essa
categoria de espeleoturistas, os visitantes que congregam
tanto o espirito aventureiro quanto atitudes e sentimen-
tos de respeito, admiracgio e, ndo raras vezes, de adoragio
e reveréncia face as cavidades subterraneas, fazendo des-
sas visita¢es uma espécie de experiéncia sagrada. Mesmo
o uso de técnicas, equipamentos e a obediéncia a regras
estritas nas visitagdes espeleoturisticas, compreendem
uma série de procedimentos marcadamente ritualisticos
que corroboram na promogido desse ambiente de sacrali-
dade que envolve e da sentido a essa pratica turistica.

Ademais do publico especifico, essa investigac¢io cen-
tra-se em dois aspectos basicos. De um lado, procura
mostrar como se construiram historicamente as repre-
sentagdes humanas em torno das cavernas e como elas
interferem, ainda hoje, nas visita¢oes espeleoturisticas,
despertando sentimentos de atracio e repulsa — ora apar-
tados, ora imbricados — em rela¢do ao ambiente caver-
nicola. De outro, busca identificar e analisar alguns dos
sentidos inerentes as experiéncias em cavernas, discu-
tindo aspectos como as configuracgdes espacgo-temporais e
sua influéncia na percepcio e vivéncia desses ambientes
pelos espeleoturistas e como essas experiéncias tendem a
interferir e determinar novas rela¢ées com o outro e com
a natureza.

As representacoes sobre as cavernas: de sepulcro a
espetaculo

As imagens associadas ao mundo subterraneo, seja
na literatura, no cinema ou no ideario popular, freqiien-
temente remetem a sentimentos e sensacoes de frieza,
medo, desespero, opressao e asfixia, decorrentes, dentre
outros fatores, da escuridio, do confinamento espacial e
da relacédo com o desconhecido. Nesse contexto imagético,
as cavidades naturais costumam ser habitadas por criatu-
ras horrendas e mortais, verdadeiras bestas sanguindrias
e inconscientes, sempre prontas a confrontar os visitantes
que nelas se aventuram.

Esse aspecto sombrio e hostil ndo é exclusividade de
uma imaginacio ficcional contemporanea. Ao contrario,
na Biblia, a palavra “caverna” aparece nove vezes. Em to-
das elas, o sentido dado ao termo é de esconderijo, covil,
reftgio e, sobretudo, sepulcro. O vocdbulo abismo — uma
caverna em formato vertical — também é citado, com a co-
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notac¢do de buraco sem fundo nas profundezas da terra,
servindo de morada e prisdo dos maus espiritos. No Gé-
nesis, o mito fundador da natureza intocada, as cavernas,
assim como outras formacées naturais, tais como escar-
pas, montanhas e mesmo o mar (V. Corbin, 1989) pos-
suem uma conotac¢io sombria, carregada de sentido nega-
tivo, sendo locais em que néo existe paz e alegria, pois que
permanentemente ameacadores.

De fato, no debate sobre a histéria natural da terra,
que tinha como referéncia informacées contidas na Biblia,
o Paraiso era comumente associado a uma paisagem sua-
ve e plana, sendo estética e ambientalmente doce e agra-
davel. Como demonstrou Corbin (1989), varios teéricos
do século XVII e XVIII, como Thomas Burnet e William
Whiston, descreviam a superficie terrestre antediluviana
como sendo plena de beleza e destituida de montanhas,
rochedos e orificios cavernosos. Os mares, quando exis-
tiam, eram calmos e desconheciam as tempestades. Con-
forme Tuan (1980), a terra somente adquiriu sua forma
irregular, repleta de protuberancias e cavidades, como
resultado da Queda, do pecado humano.

O imagindrio cristio sobre ambientes considerados
ameacadores e demoniacos, sobretudo no que diz respeito
as cavernas, fol fortemente alimentado, desde a cultura
medieval, pelo retrato construido com a poesia de Dan-
te Aliguieri que, na Divina Comédia, associa o inferno a
uma grande cratera existente no interior do globo terres-
tre. Numa das obras mais lidas na histéria do Ocidente,
Dante é conduzido as profundezas da terra com o intuito
de conhecer, através dos castigos e peniténcias das almas
danadas, o caminho da retiddo e da reden¢ido humanas,
do qual via distanciada a sociedade de sua época. Nao sdo
amigaveis os percursos trilhados pelo poeta nesse am-
biente nebuloso. Oposto ao purgatdrio, que se constitui
de uma montanha elevada em dire¢io ao céu; e ao parai-
S0, que é o proprio espacgo celeste, o empireo; o inferno de
Dante é um cendrio escuro e hostil, repleto de abismos e
rios ardentes, freqiientado por figuras pérfidas e horren-
das. Nele predominam a dor e o pranto, alimentados pela
ira e a malignidade.

As sombras, companheiras da deméncia e do pecado,
continuam a representar, entre os seguidores de Dante,
a morada de Satd. Como mostra Delumeau, entre os sé-
culos XIV e XVII, o mundo infernal — “caverna sombria”,
“abismo profundo” — é um espaco de trevas e de perigos,
habitado por demonios, monstros e outros seres aterrori-
zantes. Mas, é na auséncia de luz que o historiador iden-
tifica grande parcela desse medo coletivo. Ao tratar das
representagdes em torno das sombras da noite, no inicio
da Idade Moderna, e dos perigos que lhe sdo inerentes,
Delumeau explica que “o desaparecimento da luz nos con-
fina no isolamento, nos cerca de siléncio e portanto nos
‘desassegura” (1990: 99).

O sentimento de horror em torno das cavidades sub-
terraneas e, de um modo geral, as formagdes naturais con-
sideradas hostis aos homens, perdurou até o século XVIII
(Macnaghten & Urry, 1998), quando as imagens de aflicao
e medo comegaram a ceder lugar a outras representagoes
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em torno desses ambientes. Desmistificado pelo romantis-
mo, pela ciéncia e também pela popularizagio crescente
das viagens (Thomas, 2001), o mundo natural comegou a
adquirir, na sensibilidade coletiva ocidental, novos para-
metros valorativos e interpretativos. As montanhas, com
seu ar leve e ameno, come¢aram a ser vistas como locais
apropriados para a restauracio da saude (Tuan, 1988). A
oceanografia, nos finais de 1700, caminhou em passos lar-
gos no sentido de dissipar os mistérios do oceano (Corbin,
1989) e a popularizac¢ido dos balnedrios maritimos e do
banho de mar, a principio com fins medicinais e posterior-
mente de recreacao e lazer, ressignificaram e valorizaram
a rela¢do com o mar (Urry, 1996).

Ao final do século XIX as representagdes em torno
do ambiente haviam sofrido mudangas significativas. O
mundo natural tornou-se desencantado e, como tal, apto a
ser dominado pelo homem (Thomas, 1988: 28). Ao compa-
rar as atitudes chinesas com a imagem ocidental em torno
das montanhas, Tuan afirma que “em ambas as civiliza-
¢oes houve uma mudanca da atitude religiosa — na qual o
temor se combina com a aversdo — para uma atitude esté-
tica que se transformou, de um sentimento pelo sublime,
para um sentimento pelo pitoresco; para a avaliagdo mo-
derna das montanhas como recurso recreativo” (1980: 82).

Referindo-se ao papel das paisagens na memoria das
sociedades modernas, Macnaghten & Urry (1998) acres-
centam que associado ao senso estético, o qual vinculam
as expressoes artisticas da natureza, e ao senso cientifico,
novas nocoes “humanisticas e culturais” vieram se somar
as representacoes das paisagens, tal como a no¢do de su-
blime. A partir dessas referéncias estéticas e valorativas,
o ambiente natural passa a se constituir em espaco de con-
templacdo, em cenario. Como decorréncia, dirdo eles, até
o final do século XIX, a experiéncia sensorial, que passa a
enfatizar o papel do olhar no mundo ocidental, tera defini-
do novos sentidos para a natureza. Segundo os autores, a
“crescente hegemonia da visdo nas sociedades européias e
sua capacidade de organizar os outros sentidos produziu
uma transformacdo da natureza de tal modo que ela se
transformou em espetaculo”?! (1998: 113). Nicholas Green
acrescenta, nesse sentido, que, traduzida pelos escritores
romanticos, a natureza serd largamente associada a “la-
zer e prazer — turismo, entretenimentos espetaculares e
repouso visual” (Green,1990, apud. Macnaghten & Urry,
1998: 115), o que lhe confere o carater de produto desti-
nado ao consumo humano. Assim, a natureza tera sido
transformada em objeto de um olhar especifico, como o do
turista, interessado em conhecé-la e consumi-la com fins
de entretenimento, de obtencdo de prazer, como merca-
doria.

A idéia do sublime, uma das variagdes do discurso vi-
sual, permitiu, no dizer de Macnaghten & Urry (1998),
“aos mais aterrorizantes aspectos da natureza serem re-
interpretados como parte de uma significativa experién-
cia estética” ? (114), promovendo, inclusive, diante de
ambientes naturais considerados adversos, sentimentos
simultaneos e contrapostos, como os de terror e de deleite.

Esses sentimentos ambiguos estdo muito intimamente
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relacionados as experiéncias turisticas em espagos subte-
rraneos. As belezas cénicas e os mistérios que a terra re-
serva em suas profundezas costumam provocar excitagio
e grande fascinio nos visitantes, ao mesmo tempo em que
sentimentos de opressdo e medo sio por eles vivenciados®.
Em outros termos, mesmo dispondo de potencialidades
espeleofilicas, ou seja, possuindo belos cenarios e outros
atrativos naturais, as cavernas mantém vivas as repre-
sentacoes espeleofobicas que fazem delas locais de aven-
turas e perigos.

Os aspectos negativos, como o perigo e o medo, néo
serviram para afastar os visitantes dos ambientes caver-
nicolas. Ao contrario, mesmo envolta numa representacio
ambigua, as mudancgas que ocorreram nos padroes de re-
flexividade e sensibilidade em torno da natureza e suas
paisagens, serviram para estimular a pratica do turismo
em ambientes subterraneos. Locais considerados distan-
tes e indspitos, tornaram-se desejaveis e acessiveis a um
publico amplo, em busca de espagos de contemplacio,
aventura e deleite.

Refor¢ada por iniciativas de marketing, a imagem do
mundo subterraneo passa a ser associada, no contexto do
turismo, a experiéncias exoOticas, inusitadas e mesmo sa-
gradas. O modo e a intensidade com que elas sdo viven-
ciadas pelos turistas de cavernas variam conforme sejam
as suas demandas e o tipo de visitas feitas aos ambientes
cavernicolas (El-Dash & Scaleante, 2005). Sendo distintas
as modalidades de turistas, bem como seus interesses, as
visitagoes resultam em praticas diversificadas, que se tra-
duzem em vivéncias ambientais e pessoais dissociadas e
muitas vezes incompativeis. Assim, se de um lado o turis-
mo, ao facilitar o acesso a0 mundo subterraneo, contribui
para intensificar o consumo da natureza, transformada
em espetéculo, de outro, promove experiéncias inusitadas
que tendem a estimular diferentes modos de representar
e se relacionar com o ambiente, que definem, por sua vez,
novas sensibilidades em rela¢do a natureza e, em particu-
lar, com respeito ao ambiente cavernicola.

Exploracao de cavernas e espeleoturismo

Diversos estudos tém buscado definir o perfil dos vi-
sitantes de cavernas, incluindo os turistas, de modo a
contribuir, entre outros aspectos, para a compreensao
do mercado e suas demandas em torno dessa atividade.
Rasteiro (2007), no esfor¢o por classificar os freqiienta-
dores de cavidades subterraneas, apontou que nfo ne-
cessariamente aqueles que se definem como espeledlogos
enquandram-se na categoria de pesquisadores cientificos,
tal como indica essa denominac¢do. Em muitos casos, nem
mesmo sio praticantes técnicos freqiientes, categoria que
o autor classifica como espeleistas. Seguindo nesta mesma
vertente, Figueiredo (2010) apresenta uma proposta de
divisdo das atividades humanas em cavernas que com-
porta trés modalidades de préaticas: o espeleoturismo, o
cavernismo ou espeleismo e a espeleologia. As atividades
do espeleoturista costumam ser, dentre outros aspectos,
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esporadicas, focadas e institucionalizadas. O espeleista,
por seu lado, é o praticante que detém dominio técnico,
é o esportista, aquele que se aventura em exploracdes a
cavidades subterraneas. Por fim, o espele6logo é o pesqui-
sador, cujas incursdes a cavernas possuem fins cientificos.

Ainda que esse esforco classificatério seja util para
fins de politicas publicas e praticas de gestdo, a sua apli-
cacdo na analise dos freqlientadores de cavernas é sobre-
modo complexa. Percebe-se de anteméao que as categorias
preliminarmente possiveis — espeledlogos, espeleistas e
espeleoturistas — definidas a partir de uma fronteira té-
nue e moével que mescla o gosto pela aventura, o fascinio
pela natureza e a observacdo acurada do ambiente, ndo
raro se confundem. Lobo (2011) comenta que néo existe
uma classificacio absoluta, de modo que uma determina-
da pessoa nunca é totalmente espeledlogo, espeleista ou
espeleoturista. Ocasionalmente, ela estd em uma destas
categorias, dependendo de sua pratica no interior de uma
caverna. Tais reflexdes permitem inferir que qualquer
pessoa que freqlienta cavernas, em algum momento de
suas visitas, é um espeleoturista, ou seja, uma pessoa que
desenvolve atividades ndo obrigatérias ou remuneradas
em uma caverna, tendo, dentre outros aspectos, o lazer
como motivagdo de sua pratica.

Em outro esforco classificatério, com enfoque privile-
giado sobre a atividade turistica em cavernas, Scalean-
te (2005) identifica diferentes categorias de visitantes a
espacos subterraneos, agrupados segundo o grau de fre-
quéncia e a forma de visitagdo ao ambiente cavernicola.
Nesse modelo classificatério, ainda que detentor de ca-
tegorias porosas?, a autora apresenta duas modalidades
amplas e distintas de turistas de cavernas claramente
contrapostas. De um lado, ha o turista “convencional”,
aquele que pratica uma modalidade de visitacdo massiva
e controlada a cavernas e grutas, geralmente interessado
em conhecer, de forma segura, rapida e distanciada, algu-
mas paisagens tipicas dos ambientes subterraneos.

Para atender a esse ptblico as cavidades subterraneas
sdo dotadas de iluminacgéo artificial, de infra-estrutura de
seguranca e acesso e tém os atrativos previamente defi-
nidos e controlados. As cavernas, desse modo, sdo trans-
formadas em espetdculo visual, em nada diferentes de
outras paisagens artificiais, sendo sua condi¢do propria
de mundo subterraneo. Esse modelo de turismo tem oco-
rrido, por exemplo, na gruta de Maquiné e na caverna do
Diabo, anteriormente mencionadas. Nessa modalidade
turistica prevalece a perspectiva impessoal e asséptica,
comum nas viagens massificadas.

O turismo em cavernas, entretanto, nio se restringe
a esse tipo de contato. Outras modalidades de visitantes,
identificadas por Scaleante (2005), diferenciam-se do tu-
rista de massa tendo em comum o interesse pelo inusitado
e o desejo de manter contato mais préximo com ambien-
tes singulares e de dificil acesso. A categoria que mais se
aproxima desse modelo é a que denomina de espeledlo-
go explorador que, nesse caso constitui uma categoria de
turista. De modo geral, ele esta a procura de uma oca-
sido para romper com a rotina do cotidiano, distanciar-
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se espacial e mentalmente dos habitos didrios e vivenciar
emogoes diferentes junto a natureza®.

A identificagdo dessas duas categorias de turistas, a
partir do modelo classificatério de Scaleante (2005), tor-
na-se interessante por permitir outros desmembramen-
tos que melhor se aproximam das experiéncias concretas
em espeleoturismo, tal como acontece no modelo de El-
Dash & Scaleante (2005). Nessa proposta classificatoria
as autoras distanciam-se de indicadores tais como grau
de adaptacao, periodicidade e tipo de visitacdo realizada,
para se pautar em parametros baseados em sentimentos
e motivac¢oes manifestas, os quais tendem a induzir com-
portamentos e reacgdes dos turistas em suas visitagoes a
cavernas. Com base neles, as autoras identificam, dentre
os viajantes mais intimamente afeitos a visitagdes a ca-
vernas, isto é, aqueles que mais se aproximariam da cate-
goria do espeleblogo explorador anteriormente menciona-
da, trés classes distintas de espeleoturistas: os misticos,
os aventureiros e os observadores.

Enquanto os misticos possuem uma ligac¢ao espiritual
com a natureza, a ponto de manifestarem o reconheci-
mento e a compreensdo das limitagdes humanas diante
da grandiosidade das cavernas, os aventureiros se inte-
ressam por cavernas com maior grau de dificuldade em
sua exploragdo e que apresentam situacoes de perigo im-
plicito. Os observadores, por seu lado, sdo bastante seme-
lThantes aos misticos, sobretudo no tocante a relagdo de
respeito com a caverna. Porém, possuem um cariter in-
vestigativo mais acurado, buscando conhecer aspetos re-
lativos a origem do ambiente, de seus possiveis habitantes
e outras informagoes de cunho mais técnico e histérico.

Se os interesses e estimulos que mobilizam esses tu-
ristas nas visitagdes a cavernas sido distintos, ha fatores
comuns que se mostram determinantes nas tomadas de
decisdes de suas expedig¢oes espeleoturisticas. Tal como
nas viagens em geral, no espeleoturismo o status pessoal,
que tanto mais se destaca quanto se pratica um turismo
diferenciado (Swarbrooke & Horner, 2002), é um fator re-
levante na escolha do roteiro. A visita a cavernas pouco
exploradas devido a restri¢io ao acesso — seja pelo prego
do roteiro, seja pela necessidade de uso de técnicas es-
pecificas para a visitagdo ou mesmo pela necessidade de
autorizagoes especificas —, costuma resultar em destaque
pessoal para esses turistas, quando do regresso a seu am-
biente social.

Na Serra da Bodoquena, Mato Grosso do Sul (BR), en-
contra-se o Abismo Anhumas, uma caverna com profun-
didade de 72 metros, cujo acesso se da através de rapel,
ilustra bem essa situagdo. A restri¢édo as visitas, dado os
limites impostos pelo seu plano de manejo, aliada ao alto
custo do passeio e suas singularidades técnicas — rapel,
caverna, flutuagdo e mergulho em um tnico local — sdo
fatores que servem para alimentar a sensacio de exclu-
sividade que muitos turistas buscam ao viajar. Aliado a
beleza do lugar, que é inegavel, esses fatores podem ser-
vir de explicacdo para a viabilidade comercial do atrativo,
dado que seu preco é, entre trés a vinte vezes, maior do
que os outros atrativos da regido.
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Ademais do status, a nocao de aventura também é um
fator de atratividade no turismo em cavernas. Como a ati-
vidade freqiientemente oferece algum risco, ou a0 menos
exige esfor¢o e determinagio do praticante, a perspectiva
da aventura é latente. O perigo costuma ser, no entanto,
controlado. Como demonstraram Spink et al. (2005), os
riscos que se apresentam aos praticantes do turismo de
aventura, costumam ser delegados a especialistas e seu
aparato técnico. Com isso mobiliza-se um mercado de pro-
dutos especializados, que compde justamente os equipa-
mentos que resguardam a seguranc¢a dos praticantes. O
objetivo dos especialistas estd centrado em proporcionar
ao turista, de forma controlada e planejada, as sensacoes
de um aventureiro.

No caso particular do espeleoturismo, tal como defi-
nido por El-Dash & Scaleante (2005), um certo grau de
incerteza é inerente a atividade. Devido as caracteristi-
cas espaciais, com Aareas restritas, caminhos estreitos, a
presenca de cursos d’agua e de desniveis no terreno, o tu-
rismo em cavernas costuma oferecer riscos nada desprezi-
vels a seus praticantes. De outro lado, o confinamento
espacial e as dificuldades impostas pelo ambiente adver-
so condicionam, por vezes, os turistas a prestarem ajuda
mutua, conferindo interatividade e trabalho em equipe ao
passeio. Esta vivéncia coletiva é uma caracteristica do tu-
rismo de aventura, no qual se buscam experiéncias que
permitam superar a faceta meramente contemplativa da
atividade turistica.

Devido a essas caracteristicas, dentre outras situacoes
comuns de estimulo a pratica do turismo em cavernas, é
dificil observar, na experiéncia do espeleoturismo, algum
individuo que se enquadre perfeitamente em um dos trés
perfis definidos por El-Dash & Scaleante (2005): o mistico,
o aventureiro ou o observador. Essa tipologia, de carater
“ideal”, serve, no entanto, de referéncia para identificar
variagdes comportamentais e de interesse entre os prati-
cantes dessa modalidade de turismo, permitindo avangar
na compreensio das distintas experiéncias vividas por es-
ses sujeitos. Do mesmo modo, com maior ou menor grau,
esses trés tipos de espeleoturistas compdem uma modali-
dade que se pode considerar diferenciada dos demais tu-
ristas de cavernas, pois que se identificam na relacio de
proximidade e respeito com o ambiente natural, no inte-
resse pelas formacoes geologicas, na busca por ambientes
isolados ou de dificil acesso. K na experiéncia dessa cate-
goria de turistas que se pauta este estudo, voltado para
a analise de alguns dos sentidos envolvidos na percepgao
e interpretacido do ambiente cavernicola por parte desses
visitantes e como contribuem para estimular novas sensi-
bilidades pessoais, coletivas e em relacio a natureza.

A faceta sagrada do espeleoturismo

As viagens turisticas, de modo geral, colocam os in-
dividuos na condiciao de excepcionalidade em relacdo a
vida cotidiana. As normas que regulam praticas diarias
tornam-se distendidas e flexiveis no contexto do turismo,
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permitindo que comportamentos e agdes considerados in-
apropriados nas relagdes sociais ordindrias sejam aceitos
e valorizados.

Graburn (1995), antrop6logo americano que associou
a experiéncia turistica a pratica ritual, havia chamado a
atenc¢io para o contraste entre o mundo habitual — os am-
bientes doméstico e do trabalho — e a vida ndo-ordinéria,
voluntaria, desfrutada longe de casa e dos compromissos
a ela relacionados. Para ele, o turismo revela-se uma ex-
periéncia diferenciada, em que o viajante é levado a viver
momentos renovadores, excitantes e, em muitos aspectos,
transformadores de sua vida. Se MacCannel (1999) havia
associado o turismo a uma espécie de peregrinag¢io con-
temporanea, em busca de vivéncias e signos sagrados fora
da vida cotidiana, Graburn (1995), por seu lado, alertou
para o aspecto ritualistico dessa pratica, quando o turista
é transportado para um espaco liminar em que experi-
menta novos comportamentos e distintas formas de socia-
bilidade, além de estar sujeito a adquirir conhecimentos e
novas perspectivas em torno do mundo e da vida.

O turismo em cavernas, mais especificamente o que
aqui se denomina espeleoturismo, leva ao paroxismo a
vivéncia dessas experiéncias ritualisticas e sagradas. A
comecar pelos preparativos das expedic¢oes. A escolha das
cavernas a serem visitadas define, de anteméo, um aspec-
to de sacralidade, pois que devem ser preferencialmente
locais reservados, distantes, pouco explorados e de dificil
acesso, ou seja, espacos nao ordinarios.

Os espeleoturistas que se enquadram na categoria de
aventureiros levam esse critério bastante a sério. Refe-
rindo-se a experiéncia de escalar montanhas, Jokinen e
Veijola (2006: 270) observam que, para muitos alpinistas
certos picos sdo considerados sagrados por serem distin-
tos, perigosos, tornando-se objeto de aspiracdo e desejo.
Sao desafios que precisam ser superados. A escalada, nes-
se sentido, representa o dominio do homem sobre a natu-
reza e a facanha, por si mesma, habilita em qualidades o
conquistador. O mesmo acontece em relagio as cavernas.
Muitas delas se transformam em objeto de disputa, seja
para encontrar novos e surpreendentes ambientes no in-
terior das cavidades, seja para descobrir novas conexdes
com a superficie. Quando concluidas essas jornadas, que
se assemelham a “competi¢des” exploratdrias, costumam
ser vertidas em artigos para revistas especializadas e as
cavernas, depois de conquistadas e esquadrinhadas, ge-
ralmente deixam de interessar a esses exploradores.

O espeleoturista, mesmo que néo esteja em busca de
locais inexplorados ou de descobertas e conquistas sur-
preendentes, que resultem em reconhecimento de seus
pares, procuram escolher locais pouco freqiientados, que
propiciem visitacées personalizadas, sem contato com ou-
tros grupos de turistas. Mas, freqlientar espacos indspitos
nio é o mesmo que visitar um museu ou uma localidade
histérica. Requer preparo fisico e psicoldégico, além do au-
xilio de equipamentos, que garantam uma experiéncia de
visitacdo segura e de qualidade. Sendo assim, se o espe-
leoturismo se realiza em locais pouco conhecidos e explo-
rados, ao seu aspecto ritualistico se conjuga o emprego de
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técnicas e equipamentos especiais.

O principal recurso de que necessita um espeleoturista
é a luz. Sem ela é impossivel a locomoc¢ao segura dentro
de uma caverna. Outros equipamentos, como capacetes,
mochilas com compartimento estanque, roupas e cal¢cados
adequados, entre outros, também sdo de suma importan-
cia para a viagem aos ambientes misteriosos e perigosos
das cavernas. Alguns desses equipamentos sao de uso co-
letivo, como cordas, escadas, corrimios e outras estrutu-
ras de acesso. O ritual de visitagdo a uma caverna implica,
portanto, no dominio desses equipamentos e seu empre-
go correto nos momentos exatos. Entrar num ambiente
subterraneo sem portar um desses instrumentos basicos,
bem como utiliza-los de forma incorreta, pode inviablizar
o transcurso da visitacdo, impedindo a concretizacdo do
ritual, ou trazer graves conseqiiéncias, a ponto de colocar
em risco a vida do praticante.

O ambiente cavernicola, por si mesmo diferencia-se de
qualquer outra paisagem natural. Com suas formacoes
e cendrios singulares as cavidades naturais convidam a
experiéncias sensoriais diversificadas, que impdem pra-
ticas e comportamentos distintos da vida ordindria ou
mesmo de experiéncias em outros ambientes naturais.
Consideravelmente reduzidos e limitados, os espacos das
cavernas ora se mostram desafiadores e opressivos, ora
surpreendentemente sedutores. Corredores estreitos e
confinados, muitas vezes tomados por 4gua corrente, con-
duzem a salas exiguas, de tetos baixos, pisos elevados e
paredes contiguas. Nao raro, essas passagens desconfor-
taveis obrigam o explorador a se contorcer ou mesmo ras-
tejar para chegar a fendas, em muitos casos, sem saida.
Outras vezes, esses caminhos conduzem a espagos gene-
rosos e arejados ou a amplos e deslumbrantes saldes, de
dimensdes equivalentes a de grandes catedrais.

Com tamanha variacio, os espagos subterraneos con-
vidam a experiéncias estéticas e emocionais diversas. As
areas amplas seduzem e encantam o olhar do turista. As
pessoas ndo créem encontrar paisagens tdo grandiosas
e belas sob camadas espessas de rocha. Tais reacoes se
multiplicam quando os saldes sdo ornamentados por es-
peleotemas, que imprimem uma beleza singular ao am-
biente. Colunas gigantescas, estalactites, estalagmites,
cortinas e travertinos® costumam sensibilizar os visitan-
tes, que reagem na forma de identidade e respeito para
com o mundo natural ou mesmo em termos espirituais’.
Os espacos confinados, por sua vez, ao apresentarem difi-
culdades de acesso, ora sdo associados a idéia de aventura
e conquistas, ora promovem sensac¢oes de fobia e perigo,
sobretudo nos visitantes menos acostumados a esse tipo
de ambiente.

Somado as reagdes decorrentes da espacialidade sin-
gular das cavernas, os espeleoturistas também experi-
mentam sensacoes diferenciadas em func¢éo do tempo gas-
to no interior das cavidades subterraneas. Confinados em
um ambiente restrito e sem luz natural, exceto préximo
aos porticos de entrada e clarabdias, os turistas vivenciam
uma desorientacdo aguda em relagido ao tempo. Como o
organismo humano é fotocondicionado, excluindo o fato
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de alguns deles portarem relégios, a perda da noc¢ao tem-
poral é uma conseqiiéncia quase inevitavel no turismo em
cavidades subterraneas.

Scaleante (2003), durante o projeto PETAR- 61, rea-
lizado no Parque Estadual Turistico do Alto Ribeira (PE-
TAR), uma importante area de conservacio no Sul do es-
tado de Sdo Paulo, submeteu uma pessoa a experiéncia
de longa permanéncia no interior de uma cavidade sub-
terranea. Durante 61 dias seguidos um voluntario perma-
neceu na caverna Alambari de Cima, sem contato direto
com o meio externo e sem reldgios. Scaleante menciona
que essa pessoa perdeu completamente a nogdo do tempo
apés alguns dias sem a referéncia da luz natural, o que
foi constatado por meio de equipamentos instalados na
caverna. Mesmo em escalas menores de tempo, medidas
em termos de horas, tal sensa¢io pode ser experimenta-
da pelo visitante. Ao observar espeleoturistas em visita a
cavernas, nota-se que muitas vezes ndo apenas ignoram
o tempo gasto na exploracdo da cavidade, como freqlen-
temente esquecem de realizar atividades vitais basicas,
como se alimentar.

Todos esses fatores reforcam o carater ritualistico do
espeleoturismo. Por mais que o visitante de cavernas es-
teja ligado a suas referéncias diarias e urbanas, o contexto
espacial e temporal das cavidades naturais induzem a ex-
periéncias de contraste com praticas e valores cotidianos.
Assim, a liminaridade espacgo-temporal propiciada pelo
espeleoturismo tende a induzir representacoes singulares
que podem se traduzir em discursos e praticas inovado-
res® seja sobre a natureza, seja sobre a experiéncia turis-
tica em si mesma.

Os distintos “olhares” na escuridao

Ao tratar da representacdo espacial decorrente do
turismo em montanhas, Jokinen & Veijola (2006) refe-
rem-se ao olhar ndo apenas como o sentido que permite
vislumbrar e esquadrinhar a paisagem, mas também, e
em ultima instancia, o que impele o observador adiante,
o que permite a ele alcancar, agir e controlar o espaco a
sua frente. No interior de uma caverna, a visdo e a mobi-
lidade dela decorrentes estdo prejudicados pela falta de
luminosidade. O espeleoturista tem o senso visual limita-
do a uma area restrita, cuja cobertura é dada pelo alcance
da luz de sua lanterna. Os movimentos somente se efeti-
vam com o auxilio dos demais sentidos. O tato, sobretudo,
mas também, a audicéo e o olfato sdo mobilizados numa
expedi¢io espeleoturistica, informando sobre dimensdes
espaciais, diferencas de temperatura, correntes de ar, as-
pereza e rugosidade de rochas, entre outros indicadores.

De acordo com Tuan, referindo-se as metaforas espa-
ciais e seu sentido, “o espago frontal é primariamente vi-
sual e tem a ver com futuro, enquanto o espago posterior,
a retaguarda, estd no passado” (Tuan, Apud Jokinen &
Veijola, 2006: 260). Nas cavernas, cuja representag¢io no
imagindrio ocidental por si mesma remete a idéia do pas-
sado, a vivéncia espacial num contexto de escassez dema-
siada de luz, contém o impeto a mobilidade, associando a

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 10(5). 2012

espacialidade a uma nocéo consistente de tempo presente.
A desorientacio temporal que se abate sobre o espeleotu-
rista é, em parte, produto dessa recorréncia do momen-
to presente dada pelos limites da visdo. Sem oferecer ao
olhar paisagens e cendrios infinatamente amplos, passi-
veis de serem vistos, alcancados e vencidos, mas textu-
ras e impressoes tateis que, antes de serem conquistadas,
precisam ser conhecidas e decifradas, a visdo limitada
mantém o individuo cativo das extensdes finitas e nédo o
impele sendo a um movimento lento e cuidadoso. A inten-
sidade da vivéncia do presente visual e espacial tende a
contrapor o espeleoturista a referéncias sensoriais muito
distintas das que experimenta em seu cotidiano, ordena-
do segundo a profusio de referéncias da cultura ocidental
contemporanea e do ritmo acelerado dos centros urbanos.

No inicio deste artigo tratou-se da hegemonia da visdo
na determinacio das representacbes sobre a natureza
no mundo moderno. De acordo com Macnaghten & Urry
(1998), o senso visual ndo apenas sobrepujou, mas deter-
minou e organizou os demais sentidos. A cultura ocidental
transformou-se fundamentalmente numa cultura visual e
estetizada e o turismo, como uma de suas manifestacgoes,
uma faceta chave da predominancia da visdo na conscién-
cia moderna (Evans & Spaul, 2006). Mas, se o olhar define
os significados de uma paisagem, como inicialmente de-
monstrado em relagdo ao ambiente natural, o que, de seu
lado, a relagdo com a paisagem permite ao seres huma-
nos perceberem, sentirem e aprenderem? Que mudancas
a experiéncia turistica em cavernas pode vir a promover
no modo de perceber e representar os espacos naturais e
os sentidos das paisagens e dos ambientes no contexto da
sociedade ocidental?

Ao tratar da questdo do olhar, e ressaltando a prima-
zia da visao, Jokinen & Veijola (2006: 263) ressaltam que
a perspectiva de um alpinista do topo das montanhas “é
0 mais proximo do olhar de Deus que os humanos conse-
guem atingir sem o auxilio de maquinas e equipamentos”.
Esse olhar expandido, a0 mesmo tempo onipotente e con-
quistador, sugere uma condi¢ido de dominio, que, segundo
as autoras, estd muito associada ao universo simbdlico
masculino. A natureza, nesse sentido, como encarnagio
do feminino, pode ser apreciada e dominada através do
olhar do alpinista. “O cenario do topo [da montanha] Koli
parece, entdo, estar de acordo com as tendéncias histori-
camente masculinas para conquistar, controlar, apreciar
de cima algo que é historicamente feminino: natureza, sel-
vageria, mistérios” (Jokinen & Veijola, 2006: 264).

Nas cavidades subterraneas, pelas préoprias peculiari-
dades ambientais e espaciais, o olhar do turista é muito
mais perscrutador do que dominador. Isso geralmente faz
das visitas a cavernas experiéncias introspectivas. Se o
alpinista possui um impeto expansivo, dado pela visao
ampla a partir do cume das montanhas, que induz a sen-
sagdes como de liberdade e de plenitude, o espeleoturista,
ao contrario, volta-se para si mesmo. Geralmente fala bai-
X0, ou se cala, tem um impeto reflexivo, quase religioso. O
abismo promove e estimula o encontro com o “eu” (Joki-
nen & Veijola, 2006).
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Da perspectiva metaférica do género, entretanto, se
néo é apropriado afirmar que, em oposi¢ido ao alpinista,
o olhar do espeleoturista se manifesta a partir de uma
perspectiva feminina, as exploracbes cavernicolas, para
muitos turistas, trazem consigo um forte significado ma-
ternal. O mesmo ambiente que desafia e atemoriza, em
grau semelhante acolhe e protege.

As sensacgoes de asfixia®, por exemplo, geradas pelos
espacos reduzidos e também pela falta de ar — quer seja
de origem fisioldgica, quer psicoldgica —, contribuem para
desencadear ou incrementar sentimentos de opressio e
desconforto. Para muitos, os corredores estreitos e as pas-
sagens apertadas representam o fim da visitagdo, o limiar
entre o prazer e a insanidade. Para outros tantos, passar
por tais lugares representa superar barreiras e limites
pessoais. Nao raro, entretanto, equivale para os espeleo-
turistas a experiéncia simbélica do renascimento. A con-
quista masculina se converte em condicéo de filiagio.

Se a experiéncia turistica com a natureza tem sido de-
finida, muitas vezes, como mero consumo visual, de pai-
sagens e signos, o espeleoturismo, em sua vertente nio
massificada, remete a outros significados praticos e senso-
riais. O explorador subterraneo estd sujeito a uma série
de sinais acusticos que dominam uma caverna, sejam eles
o préprio siléncio ou pequenos ruidos de goteiras, cursos
d’agua, passos humanos, entre outros. As imagens sono-
ras, tanto quanto as tateis, fazem do “olhar” do turista
uma experiéncia mais plena de sentidos.

Evans & Spaul (2006), assinalam que os ambientes
estdo embebidos de codigos provenientes de diferentes
contextos sociais. Como tal, o contato com as paisagens
remete a reflexdo, talvez “invertida e irénica”, dessas re-
feréncias culturais (p.216). As vivéncias liminares do es-
peleoturismo, mesmo sem deixar de ser uma modalidade
de consumo, ao exercitarem sentidos pouco estimulados
no cotidiano e ao contraporem sensac¢des ambiguas as
representagdes da natureza, tendem a induzir novas re-
feréncias pessoais e culturais, seja em termos de conce-
pcao de paisagens, de posturas frente a naturezal’, seja
em relagio ao sentido mesmo da experiéncia turistica.

Conclusao

Diversas sfo as categorias de freqiientadores de cavi-
dades subterraneas e dificil o seu enquadramento em um
esquema classificatério. Esportistas, pesquisadores, visi-
tantes ocasionais, dentre outras, sdo categorias de visitan-
tes cujos interesses em muitos aspectos se assemelham e
muitas vezes se sobrepéem. Os esforcos classificatérios,
ainda que favorecam a gestdo publica e orientem o mer-
cado, ndo conseguem abranger a diversidade de situagoes
pertinentes a visitagdes as cavidades naturais. El Dash
e Scaleante (2005), ao proporem uma definicdo e uma
classificacdo mais detidas nas modalidades de turismo em
cavernas, o espeleoturismo, contribuem para esse debate
ao evidenciarem a variedade e complexidade das expe-
riéncias que envolvem as visitacoes a cavidades subterra-
neas. Como tal, aludem ao turismo massificado e aquele
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inspirado em motivag¢es de ordem mistica, aventureira
ou com o propésito de observacdo descomprometida. In-
formado dessa diversidade, este estudo se propds analisar
as variagoes sensoriais e os sentidos das experiéncias vivi-
das por essas categorias de espeletoturistas, que praticam
o turismo nio massificado, buscando revelar se e de que
maneira a pratica dessa modalidade singular de visitac¢io
turistica poderia induzir diferentes sensibilidades que se
traduzissem em novas posturas e representacoes frente a
natureza e a vida coletiva.

Dominada e controlada para e pelo turismo, seja em
termos de acesso e infra-estrutura, seja como represen-
tagdo cultural ou artificio de marketing, a natureza nio é
meramente paisagem ou lugar a ser aleatoriamente con-
sumido pelo turista. A visitacdo espeleoturistica, sobre-
tudo a praticada pelo turista ndo massificado, induz uma
experiéncia espaco-temporal singular. Ela ndo apenas
estimula manifestagdes mentais e reagées emocionais dis-
tintas da vida ordindria, decorrentes de sua condi¢io de
liminaridade, mas remete a um processo sensorial e psi-
quico comumente antagonico ao experimentado na vida
cotidiana. A hegemonia do olhar cede lugar a vivéncias
de outros sentidos. No contexto do espeleoturismo, a visi-
tagdo a cavidades subterraneas, néo raras vezes, induz a
um processo de conhecimento, tanto do individuo em re-
lacdo a si mesmo quanto social, cultural e ambiental, que
decorre, dentre outros aspectos, das referéncias semanti-
cas de conteido ambiguo que a experiéncia de visitagio
coloca em acéo, dos desafios que propde e das metaforas
existenciais que o ambiente mobiliza. Nesse sentido, “o in-
dividuo néo apenas habita o espaco, a paisagem ou a cul-
tura visual, mas vive em relacéo a eles, num processo de
vir a ser. O ‘eu’ e o objeto sdo reconfigurados no processo
de encontro e performance” (Crouch & Liibbren, 2006: 11).

Se a principio foi indicado, com base em Macnaghten
& Urry (1998), que a razido e o modo pelo qual os sentidos
humanos particulares sio estimulados decorrem, para
além dos aspectos fisicos do ambiente, de determinacoes
sociais e culturais, por meio da experiéncia espeleoturisti-
ca pode-se afirmar que o processo de percepgio sensorial
é um caminho de méo dupla. As representacgdes histéricas
em torno da natureza determinam o modo de se perceber
e se relacionar com os distintos ambientes. As visitagoes
a cavernas, porém, no que tange ao contexto do espeleo-
turismo, sendo experiéncias inusitadas e intensas, que
estimulam explorac¢ées imaginativas e o exercicio de sen-
sagdes comumente desprezados na vida ordindria, tendem
a promover a elaboracio de novas referéncias e represen-
tagoes culturais em torno dos ambientes naturais que, por
sua vez, podem induzir novas posturas e maneiras de se
relacionar pessoal e socialmente e com a natureza.
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Turismo em cavernas e as representa¢des do mundo subterraneo

Notas

1 As referéncias em inglés aparecem traduzidas pelos autores des-
te artigo.

2 Segundo Macnaghten & Urry (1998), o incremento nas viagens
transnacionais, impulsionadas sobretudo pelo turismo, defini-
ram uma percepcdo propria dos ambientes visuais, orientada
pelo sentido do olhar. Os passeios no campo, as caminhadas
nas praias e nas montanhas, a escalada de picos, entre outros,
fundamentavam-se num novo senso estético, cujo parametro era
dado pelo senso visual.

3 E essamescla de emog@es e sentimentos antagonicos, alias, que
conduzem a sintomatica associagdo das cavernas, bem como a
de picos elevados e outros ambientes de dificil acesso, & nogéo
de aventura, representado pela idéia de provacdo e desafio. O
romance “Viagem ao centro da terra”, de Julio Verne, ilustra
bem esse aspecto. Nele, os protagonistas fazem uma viagem ao
interior de um vulcéo na Islandia, cercados de aparatos técnicos
que os protegem dos supostos males do ambiente. A obra ficticia
é também uma viagem no tempo, enfatizando uma associacdo
recorrente entre as cavernas e 0 passado.

4 Scaleante (2005) propde cinco categorias de visitantes a caver-
nas — o turista ocasional, o turista comum ou convencional, o
turista assiduo, o cientista e o espeledlogo explorador — cujas
caracteristicas, em muitos casos, se sobrepdem. O turista oca-
sional, por exemplo, aquele que visita cavernas em ocasides
esporadicas e, muitas vezes, induzido por circunstancias fortui-
tas, pode fazé-lo na condigdo de um turista convencional (ou de
massa), ou mesmo na de estudioso.

5 Mesmo turistas que procuram visitar lugares de dificil acesso
e consideravelmente distintos do turismo convencional, encon-
tram, muitas vezes, dificuldade para romper com a rotina ou,
ao menos, para se desvincular de suas demandas de conforto e
comunicabilidade, como é o caso do uso de telefones celulares
e aparelhos eletrdnicos. Para muitos, romper com a rotina, tra-
zendo emocdes e desafios inusitados, ndo implica num processo
radical, privado de alguns dos confortos urbanos.

6 Colunas, estalactites, estalagmites, cortinas e travertinos séo
tipos distintos de formag@es que ocorrem em cavernas, os cha-
mados espeleotemas.

7 Os adornos que decoram cavernas, com suas mais diversas for-
mas, costumam instigar os visitantes a visao de imagens divinas.
Exemplos disso sdo a formagéo conhecida como O Cristo, na
caverna de Santana, PETAR; bem como a estalactite d"O Guar-
dido, no Abismo Anhumas, em Bonito.

8 Para Augé (1999), é a narrativa que da sentido a experiéncia
do viajante. E ela que torna o deslocamento, e tudo que nele
esta implicado — seja o perigo, o desconforto, seja o prazer ou
o deslumbramento —, referéncia para o espirito e animacéo dos
sentidos. Como tal, dela advém a possibilidade de conhecimento
na vivéncia do turismo, seja de si, do outro ou das circunstancias
e ambientes com que o viajante se relaciona (Cf. Banducci Jr,
2006: 191).
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9 A titulo de exemplo, cita-se a travessia entre as cavernas do

Couto e do Morro Preto, no PETAR. O ponto de juncéo entre
ambas € formado por estreitas fendas entre blocos rochosos cai-
dos, conhecido no meio espeleoturistico como “passagem do
aborto”. Muitos turistas, portadores de claustrofobia e labirin-
tite j& vivenciaram momentos desconfortaveis no local, quase
entrando em desespero. E comum encontrar na internet relatos
entusiasmados e vaidosos de pessoas que conseguiram vencer
esse obstaculo.

10 Em relacédo a postura dos espeleoturistas diante dos ambientes

naturais, Lobo (2004), ao pesquisar a percepcao de visitantes a
caverna de Santana, no PETAR, sobre os impactos de sua ati-
vidade, identificou que eles compartilham uma percepcéo cla-
ra de que produzem efeitos negativos no ambiente. Da mesma
forma, consideram importante praticar medidas cuidadosas que
reduzam esses impactos. A natureza, comumente vista como um
dominio a ser conquistado, é a mesma que requer protecao e
cuidados. Esse raciocinio, por si mesmo, constitui uma objecéo
a logica que identifica no mundo natural uma instancia a ser do-
minada e controlada segundo os interesses do homem.
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O Lazer no Turismo Religioso: uma anélise dos discursos no Turismo
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Resumo: O artigo apresenta os resultados de pesquisa da percepcao de diferentes autores brasileiros sobre turismo religioso associado
ao lazer, mostrando as transformagdes nos eventos religiosos, que demonstram uma integracdo do sagrado com o profano. O profano
é entendido por eles como, a venda de produtos e servicos religiosos associados a festas, feiras e visitas sem conotacéo religiosa. O
percurso metodoldgico adotado compreendeu: mapeamento e identificacdo de referenciais classicos em portugués sobre o tema, leitura
e classificagdo das abordagens adotadas pelos autores, analise dos discursos dos autores através do modelo de analise de Discurso
do Sujeito Coletivo, associado a uma discussao critica - reflexiva dos discursos que mais se destacam nos textos. Ao final é possivel
perceber duas perspectivas de analise e reflexdo desses autores: a primeira concentra sua anélise na movimentacéo fisica dos devotos
e na associacao das atividades realizadas nos santuarios com atividades de lazer e socializacdo. A segunda perspectiva de analise
apresenta argumentos sobre o turismo religioso com enfoque na devocao e na fé. Os resultados permitem discutir se a associagdo do
lazer diminui o sentimento de fé e devocdo intrinseco as peregrinacOes e romarias e se 0 modelo de turismo religioso associado ao
lazer torna os eventos com este tipo de planejamento menos religioso e mais profano.

Palavras-chave: Turismo religioso; Religiosidade; Lazer; Analise de discurso.

Title: The Leisure in Religious Tourism: an analysis of discourses on tourism

Abstract: The article presents the results of research of the perception of different Brazilian authors on religious tourism associated
with leisure, showing the changes in religious events, which demonstrate an integration of the sacred with the profane. The profane is
understood by them as the sale of products and services associated with religious festivities, fairs and visits without religious connota-
tion. The course methodology adopted included: mapping and identification of classical references in Portuguese on the subject, reading
and grading of the approaches adopted by the authors, discourse analysis author through the model of analysis of the Collective Subject
Discourse, associated with a critical discussion - reflective discourses that stand out in the texts. At the end you can see two perspectives
of analysis and reflection of these authors: the first focuses its analysis on the physical movement of devotees and the association of the
activities performed in the shrines with leisure activities and socializing. The second perspective of the analysis presents arguments on
the religious tourism with a focus on devotion and faith. The results allow to discuss whether the association of leisure decreases the
feeling of faith and devotion intrinsic to pilgrims and pilgrimages and religious tourism of the model associated with leisure events makes
this kind of planning less religious and more secular
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O Lazer no Turismo Religioso: ...

Introducao

Nas Ciéncias Sociais Aplicadas e mais especificamente
na area de Turismo vem sendo produzidos alguns estudos
sobre as motivagdes das pessoas para a realizacdo de des-
locamentos que os levem a cidades, templos e / ou eventos
e espacos sagrado reconhecidos como partes das ativida-
des do segmento turismo religioso. A discussdo também se
volta para a associagdo destes deslocamentos a compra de
servigos e produtos que associam o lazer a eventos ditos
profanos que nédo tem qualquer relagdo com os rituais reli-
giosos de devogao e respeito, reconhecidos como sagrados.

Entre esses estudos caracteristicos do lazer em even-
tos ditos profanos podem-se citar os de Swarbrooke e Hor-
ner (2002) que ao discutirem a natureza da demanda dos
diferentes segmentos do turismo identificam o turismo
religioso, como um segmento que ja existia [sem a deno-
minagao turismo religioso], num formato devocional asso-
ciado a duas premissas contraditérias [do ponto de vista
religioso]: ‘um sentimento de divida e obrigacdo’ e, ‘uma
busca de prazer e lazer’. Ou seja, segundo estes autores,
sempre existiu o lazer e a socializa¢ao associada as camin-
hadas dos devotos, ainda que sofrendo julgamentos sobre
quem considerava correto ou errado associar a alegria as
obrigacoes e pagamento de dividas com o ‘divino’.

Dentre as premissas presentes nas argumentacgoes de
outros autores que serdo apresentados neste texto estéo
as de que a urbanizacdo, a vida agitada e as transfor-
macodes decorrentes da modernidade e da p6és-modernida-
de justificam a transformacio da peregrinacio ou roma-
ria religiosa em turismo associado ao lazer ou momentos
‘profanos’ (festas, arraiais, dangas, bailes) em detrimento,
ou até mesmo a total desconsideracao dos cultos e rituais
sagrados.

Diante dessa constatacio, o presente artigo discute as
obras de autores brasileiros como: Abumanssur (2003),
Dias (2003), Gazoni (2003), Germiniani (2003), Olivei-
ra (1999, 2004) e Silveira (2003), bem como de Andrade
(1999), Aoun (2001) e Ribeiro (2002), entre outros, buscan-
do analisar suas idéias acerca das atividades desenvolvi-
das em cidades, templos ou eventos e espacos sagrados de
peregrinacdo e romaria catélica como um momento ou um
novo modelo de religiosidade, em que o lazer e o turismo
s@o apontados também como elementos importantes e mo-
tivadores da visitagdo aos santuarios catolicos brasileiros.

O formato metodolégico adotado para o estudo com-
preendeu o mapeamento e a identificagdo de referenciais
classicos em portugués sobre o tema, leitura e classifi-
cacdo das abordagens adotadas pelos autores, andlise
dos discursos dos autores através do modelo de andlise
de Discurso do Sujeito Coletivo (DSC) (Lefevre e Lefevre,
2005), associados a uma discussio critica - reflexiva dos
discursos que mais se destacam nos textos.

Para Barbier (2002), a andlise permite que os
dados repassados pelos informantes ao pesquisador pos-
sam servir para detectar problemas a fim de redefini-los
e encontrar as solugbes. A interpretacdo e analise sdo o
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produto de discussdes entre o pesquisador e os discursos
e / ou contetdos dos dados coletados, com uma linguagem
apropriada resultando em uma realimentacdo de idéias
entre o pesquisador e seus informantes [sejam eles pes-
soas que o pesquisador interage in loco’ ou informantes
que produzem e publicam discursos sobre o tema sem uma
interacdo imediata e pessoal com o pesquisador]|. De uma
forma interativa e pessoal ou através de textos, a analise
dos dados tem como objetivo organizar e sumariar as in-
formacées de forma tal que possibilitem o fornecimento de
respostas ao problema proposto para a investigagao.

Os resultados, para que tenham valor cientifico, de-
vem reunir as condi¢des de coeréncia, consisténcia, origi-
nalidade e objetivagdo. Um dos modelos de andlise capaz
de produzir resultados desta natureza é o da construgio
dos Discursos do Sujeito Coletivo (DSC), conforme Lefévre
e Lefévre (2005). Segundo estes autores, esta é uma for-
ma de reconstruir o universo das representagdes sociais
obtidas no campo de pesquisa, apds os dados terem sido
coletados e transcritos. Para tanto se faz necessario: ler
na integra os textos que compdem o discurso objeto da
pesquisa, identificar expressdes chaves e idéias centrais
que tenham uma relagdo direta com o objetivo geral do
estudo, identificar e agrupar as idéias de mesmo sentido;
categorizar/ classificar em grupos discursivos que expres-
sem o mesmo sentido e, finalmente, construir um ou mais
discursos que expressem os resultados mais representati-
vos dos discursos analisados.

O universo de documentos bibliograficos analisados
compreendeu textos no formato livros e artigos cientificos
de periddicos voltados para o turismo, sociologia, antropo-
logia, histoéria e lazer, totalizando 14 obras de autores bra-
sileiros em lingua portuguesa com tematica relacionada a
deslocamentos religiosos, turismo religioso e temas afins.

O Lazer nas visitas aos santuarios

As atividades realizadas em ambientes religiosos po-
dem ocorrer em fungdo de multiplas causas: motivagio pu-
blicitaria (marketing, por exemplo), elementos culturais
do grupo social, ou como divida e obrigacao (Swarbrooke;
Horner, 2002). O turismo realizado em alguns momentos
e por pessoas que nio se afastam muito das localidades
de origem (local de residéncia) pode ser considerado, sem
sombra de divida como uma nova forma de lazer. O lazer,
assim como a recrea¢io podem ser realizados em segmen-
tos turisticos distintos, dentre os quais o religioso. Nesse
sentido, vale recordar a argumentacio de MacCannel so-
bre o que considera lazer:

[...] lazer é construido a partir de experiéncias cul-

turais. Lazer e cultura continuam a existir indife-

rente ao mundo do trabalho e na vida didria. Estao
concentrados nas férias, no entretenimento, nos
jogos, brincadeiras e cerimoénias religiosas. KEsses
rituais levam ao afastamento da cultura das ativi-
dades rotineiras e tem produzido o centro da cri-

se da sociedade industrial (Maccannel, 1999: 34).
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Ambrosio e Pereira (2007), entendem que o turismo
religioso pode ocorrer nas festas religiosas da Europa que
néo se localizam em santudrios de peregrinagio e néo sio
consideradas como peregrinacdes, isso porque, muitos des-
ses festivais, estdo integrados na vida social considerado
mais como um valor cultural, e, Vukoni'c ( 2002) descreve
os componentes espirituais relacionando-os aos aspectos
socioeconomicos, porque entende que a compreensio do
desenvolvimento do turismo depende do estudo das prati-
cas religiosas de peregrinacio do passado, sendo o estudo
da relagio entre religido, peregrinac¢io e turismo separa-
dos das questdes de religido ou de turismo. Isso porque, o
autor entende que atualmente, a peregrinacgio deixou de
compor apenas o universo pessoal, assumindo uma maior
complexidade, motivando os diversos tipos de visitantes a
participar de atividades organizadas em bases turisticas
(Vukoni’e, 1996). Ao autor o turismo religioso é um concei-
to de interpretacio secular, uma vez que ha religides que
negam totalmente essa mescla do religioso e do profano.
Para ele, o fato de que os crentes as vezes deixam seus
lugares de residéncia permanente e decidem viajar sem
intencdo de gerar rendimentos, “é motivo suficiente para
que os tedricos do turismo o classificarem como uma for-
ma de movimento e de migrac¢do secularizada, como é o
turismo” (1996: 73).

Portanto, para o autor, para se entender o tu-
rismo religioso e seu sujeito, o turista religioso, e,
especialmente, de aproximar os negdcios com este
segmento de usudrios do turismo, é importante dife-
rienciar entre a religiosidade e o religioso, pois eles
afetam substancialmente a decisdo individual bem
como a que tipo de viagem turistica religiosa eles se
juntarao, ou, o conteudo religioso que esperam no
destino turistico (1996:70)

Nolan y Nolan (1992) desenvolveram suas andlises a
partir da divisao dos Santudrios em turisticos e os nio
turisticos, sendo que nos primeiros, é dificil perceber as
motivagdes dos visitantes, bem como se estio interessa-
dos noutras atividades além daquelas religiosas. Para os
autores os Santudrios turisticos sdo lugares onde propor-
cionalmente peregrinos e turistas estdo representados em
numeros iguais, bem como sao aqueles que possuem pou-
cas atragdes convencionais para o turismo profano, nem
mesmo tem significa¢do histérica o artistica. No mesmo
sentido de analise feito por Nolan e Nolan, Arceo (2009)
estudando as peregrinagoes que ocorrem em Yucatan (Mé-
xico) estabelece, a partir das perspectivas antropolégicas,
o conceito de “turismo devocional” (2009: 52), ao destacar
que as praticas religiosas e de lazer tém importancia para
aquelas pessoas, indicando também, que a peregrinacio,
como uma pratica de consumo cultural, é uma arena con-
testada por diferentes discursos.

Ostrowski (2002) parte das motivacoes do visitante
para considerar o turismo religioso como sendo um novo
termo que reflete uma nova forma de turismo, colocado
entre o sagrado e o profano. Para o autor, se deve conside-
rar que, na viagem turistico-religiosa o elemento religioso
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constitui um dos objetivos principais, juntando-o as moti-
vacgoes tradicionais. Segundo a opinido de Santos,
“uma das especificidades deste tipo de turismo reside no
fato de ser tributario de opgoes e de critérios espirituais
e éticos e objeto, muitas vezes, de um enquadramento
institucional de natureza religiosa” (2006: 241). Isso por-
que, para a autora, o Turismo Religioso é uma realidade
recente, com poucas décadas de existéncia, onde nio sido
consideradas as modalidades histéricas de peregrinacgio,
quando, as praticas religiosas mais institucionalizadas
entram em decadéncia pela secularizacao, e, as viagens
de automovel se desenvolvem ocorrendo uma diminuigao
da peregrinacgio tradicional.

Para a autora o Turismo Religioso comeca entédo
a ser explorado pelas agéncias de viagem através de visi-
tas a lugares religiosos, nascendo “das mesmas circuns-
tancias sociais e econémicas que conduziram, em geral,
ao turismo de massas” (Santos, 2006: 240) e torna-se, sem
duvida, em uma nova forma de pratica turistica.

Para Andrade a esséncia da argumentacdo de
constru¢io do conceito de turismo religioso esta relacio-
nada ao mundo do trabalho e sua existéncia envolve des-
locamentos para fora do ambiente cotidiano, como ocorre
no turismo em geral. Para o autor, percebe-se, no turismo,
a preocupacgdo em elaborar conceitos relacionados as ati-
vidades praticadas fora da residéncia [e, também fora da
cidade, em que o turista mora] em periodos durante os
quais a rotina é abandonada, sendo esta justamente uma
das motivagdes que levam as pessoas a tornarem-se turis-
tas (Andrade, 1999: 11).

Ainda conforme Andrade, trés sdo os elementos que
compdem o principio elementar de analise do turismo: o
homem, o espaco e o tempo. Para ele, os ‘tipos’ de turismo
ou as motiva¢des mais comuns na atualidade sido: férias
/ descanso, visitas de carater cultural, negdcios, evento
desportivo, cuidados a saude e visitas a santudrios / ci-
dades com turismo relacionado a religido. As motivagoes
que levam as pessoas a escolher um ou outro tipo de tu-
rismo, segundo esse mesmo autor (1999: 87 - 97) podem
estar relacionadas ao desejo e a necessidade de evasio,
ao espirito de aventura, a aquisicdo de status, a necessi-
dade de tranquilidade, ao desejo ou necessidade cultural,
ao desejo ou necessidade de compra, entre muitas outras
possibilidades.

Corroborando essa linha de interpretacdo Fagundes
(2004: 14) entende que se pode avaliar a presenca do lazer
como uma motivac¢do possivel para o turismo, inclusive
nas movimentagoes religiosas, pois,

[...] cada vez mais pessoas residindo em cidades, as

crises financeiras, politicas, desemprego, reducao

de renda, acabam por comprovar a necessidade
de renovar mitos e ritos religiosos. Para este mo-
mento de religiosidade e lazer, as pessoas acabam
buscando um espacgo alternativo, longe de seu coti-

diano, quebrando as barreiras de sua consciéncia li-

mitada aos héabitos ciclicos do dia a dia, constituin-

do-se assim como um momento de fuga e re-ligacio.
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Nessa busca de motivagdes para a evasio do cotidiano,
Dias (2003) identifica e descreve seis tipos de locais reli-
glosos que incorporam o conjunto de atrativos do turismo
cultural, no qual esté incluido o religioso, pois, considera
o destino, o objetivo final da viagem, que, junto com a mo-
tivagdo, um dos principais pontos a serem considerados:”
1. Santudrios de Peregrinacgdo; 2. Espacos religiosos de
grande significado de carater religioso; 3. Encontro e cele-
bragoes de carater religioso. 4. Festas e comemoragoes em
dias especificos; 5. Espetaculos artisticos de cunho religio-
so e 6. Roteiros de fé” (2003, p. 29).

Entende-se que a estratégia da transformagio dos am-
bientes religiosos em atrativos turisticos com diferentes
atragoes populares acaba desembocando na associagao de
motivagio religiosa com outras motivagoes, e até mesmo
na busca de novos significados e valores, como destaca
Aoun (2001), quando argumenta sobre os aspectos inter-
ferentes nas motivagoes humanas para as viagens:

[...] a complexidade da vida urbana moderna e a res-

significagdo de valores e icones tradicionais da socie-

dade instituem como sinénimo da libertagio desse
cotidiano impassivel o ‘culto das férias’, traduzido
num tempo, embora especifico e programado, como ‘sa-

grado’ e revestido de valor especial (Aoun, 2001: 16).

A movimentagio das pessoas esté relacionada a uma
libertacdo do cotidiano, principalmente do trabalho, um
escape “do cendrio urbano e industrial [...], bem como de
neuroses e inquietacgoes” [...]" (Aoun, 2001: 16). Ao se des-
locar e chegar ao local escolhido de suas férias, a pessoa
se sente revitalizada porque estabelece uma relagéo dife-
rente daquela do seu cotidiano, buscando desfrutar o novo
espago, as pessoas e as diferentes experiéncias. Ainda com
relacdo as atividades realizadas, Aoun separa o lazer (pro-
fano) do que considera como viagem da fé e da devogéo (o
sagrado). Levando-se em conta a forma como ocorre o tu-
rismo no século XXI, poderia se afirmar ser possivel esta
separagio? O que é na verdade o turismo religioso?

Para Abumanssur, o turismo religioso:

Como discurso, tende a desconsiderar as motivagoes

religiosas para a viagem e se concentrar no fenéme-

no do deslocamento, e, mais especificamente, na ne-
cessidade que esse deslocamento traz em termos de
estrutura de transporte, hospedagem e alimentacéo.

[...] o turismo religioso que se destina aos santuarios

nacionais é considerado ‘turismo de pobre’. Como

regra, as romarias sdo organizadas de forma espon-

tanea pelas pessoas interessadas (2003: 54 e 56).

Oliveira ao analisar a instalagdo do Centro de Apoio
ao Romeiro (CAR) do Santuério de Aparecida — Sdo Pau-
lo entende que o turismo religioso no Brasil prepara es-
pacos para o visitante que vem para cumprir obrigagoes
religiosas (pagar promessa), embora também crie espagos
que servem para atender outras necessidades, tais como
“lazer, alimentagao, higiene e consumo” (1999: 100). Nos
espagos considerados ‘religiosos’ ou ‘sagrados’, as “obri-
gagOes sagradas corresponderiam mais a um plano con-
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templativo, relativizando ou restringindo muito sua iden-
tificagdo como romeiro”. Os espagos nao ‘sagrados’ foram
sendo ocupados por “[...] areas de lazer e de alimentagio e
amplos estacionamentos, com 720 lojas” (1999: 100), que
oferecem artigos religiosos e, ambiente para que o romeiro
use seu tempo livre de forma alegre e descontraida.

O autor denuncia e critica a comercializagio existente
no CAR, ja que para ele, o Santuario de Aparecida ofe-
rece “uma estrutura comercial imensa, com muitas lojas
e venda de artigos religiosos, o que pode parecer que os
administradores estdo muito mais preocupados em co-
mercializar mercadorias do que preservar e disseminar
a fé&” (Oliveira, 1999: 96). E em outro texto, esse mesmo
autor, diferencia peregrinos de turistas e afirma que o tu-
rismo religioso é hoje “uma peregrinac¢io contemporanea
motivada por celebragdes relacionadas direta ou indireta-
mente com a cultura cristd” (Oliveira, 2004:18), podendo
inclusive se afastar do sagrado e mesmo do lazer e aproxi-
mar-se cada vez mais da idéia de um turismo de negécios:
‘o negdécio da fé’ (idem, 2004: 26).

Sobre a diferenga entre peregrinos e turistas, Beni
(2000) tem a seguinte percepgdo: o turista é aquele que
se desloca para outros lugares a partir de escolhas e mo-
tivagoes variadas, o peregrino se concentra na motivagao
religiosa, contudo é um turista potencial. Isto porque
existe consumo na viagem com fins religiosos: acomo-
dacéo, alimentacéo, compra de lembrancas e outros itens
comuns a todo e qualquer turista “[...] em nosso enten-
dimento, conforme j4 referido, esses peregrinos assumem
um comportamento de consumo turistico, pois utilizam
equipamentos e servigos com uma estrutura de gastos se-
melhantes a dos turistas reais” (Beni, 2000: 422).

Apesar de considerar os peregrinos também como tu-
ristas, pelo fato de utilizarem as estruturas disponiveis ao
turismo, Beni ndo aprofunda os aspectos desse compor-
tamento turistico, o que Oliveira (1999) faz na descri¢io
do CAR. Nessa mesma linha Ribeiro (2002) observa que
nas movimentagoes religiosas no século XIX, ja estavam
incluidos o lazer (em oposi¢do ao trabalho) e o desfrute,
como elementos importantes de convivéncia e sociabilida-
de entre os romeiros:

compartilhar ndo apenas a fé como também a in-

tencdo de desfrutar momentos de lazer em conjunto,

onde era rompido o cotidiano de trabalho. A romaria
passava a ser uma festa em si, para a qual o gru-
po preparava-se nio apenas espiritualmente como
também para desfrutar de um acontecimento social.

Planejavam-se as datas ociosas, o transporte em

conjunto, as acomodagdes, a alimentacdo e as ati-

vidades paralelas ao ato religioso (Ribeiro, 2002: 2).

Reforcando essa afirmacgéo, acrescenta que as viagens
em busca de espagos para as manifesta¢oes da fé envol-
viam muitas pessoas de varios lugares do mundo, havendo
‘grupos’ [muito antes do turismo como produto econémico]
que programavam a implantacio de estruturas especiais
para a recepg¢io dos fiéis. O mesmo autor identifica na or-
ganizagdo destas viagens do século XIX, alguns aspectos

ISSN 1695-7121



Angelo R. Christoffoli; Raquel Fontes do Amaral Pereiray Yolanda Flores e Silva

599

do planejamento do turismo nos ambientes religiosos da

atualidade, e mostra como o turismo
intensificou o investimento nos centros de peregri-
nacao através de acdes diretas sobre a realidade local
com uso da midia e do marketing para incentivar o
fluxo de visitantes. A partir dai, algumas regides co-
mecaram a investir em planejamento e obras para
ampliar sua capacidade de recep¢do e proporcionar
alternativas de lazer aos turistas (Ribeiro, 2002: 4).

Ribeiro (idem) afirma que antes de existir o turismo
como se conhece atualmente j4 existia um planejamento
ainda inicial e pouco profissional voltado para os desloca-
mentos religiosos. Este tipo de planejamento, apesar de
pouco profissional e sem uma elaboracido de pessoas da
area do turismo pode ser constatado em muitas viagens
para santudrios nos dias atuais, como confirma Oliveira
(2004: 68) ao mostrar uma auséncia de interesse ou um
planejamento ndo muito eficiente para o turismo religioso
pelas operadoras, pois, “enquanto as operadoras nao con-
seguem promover pacotes de visitas aos santudrios bra-
sileiros para o turismo religioso, caravanas de batismo,
missas campais ou em estadios e manifesta¢des nacionais
apelam para as medigdes de forca e de fé” (Oliveira, 2004:
68).

O fato dos pacotes serem elaborados / constituidos por
grupos néo profissionais e, as vezes, visto ainda como um
turismo de pobres, nfo elimina a possibilidade de atrair
pessoas com poder aquisitivo. Para Germiniani (2003)
estes eventos longe de representarem um turismo para
pobres, refletem na verdade um tipo de experiéncia reli-
giosa com eventos que atraem pessoas com condigdes fi-
nanceiras para viagem e consumo. O autor inclusive afir-
ma que, de certo modo, a existéncia deste tipo de turista é
que faz com que “o mercado selecione aqueles que poderdo
ter acesso a espiritualidade do evento religioso, operando
uma selecdo de bens simbdlicos e reinventando tradi¢oes
que estejam em acordo com o padrao de vida da clientela”
(Germiniani, 2003: 132).

Seja com este publico com poder aquisitivo ou com pe-
regrinos formados por pessoas mais pobres, ndo ha como
oferecer uma proposta de turismo religioso, segundo Gazo-
ni (2003: 96) sem um “conjunto de servigos indispensaveis
que permitam ao cliente o acesso e a permanéncia em um
lugar sagrado, seja um templo, uma via ou outro lugar”.
Sobressai o uso do termo ‘cliente’ aliado ao fato de que
este prescinde de ‘servigos’ para manter-se em determina-
dos locais religiosos. O autor admite que essa afirmagio
é consenso na area do turismo, mas que, ainda, nio co-
rresponde as preocupagoes do mercado, devido ao fato de
que a apropriacao de elementos da religido, principalmen-
te os santudrios, como recursos para o desenvolvimento
da atividade turistica é passivel de reflexdo, apesar da
complexidade e de envolver componentes aparentemente
antagonicos como religiosidade e lazer (Gazoni, 2003: 2).

Ao afirmar que o turista difere do peregrino principal-
mente na motivagédo da viagem, Gazoni diferencia lazer e
religiosidade. Para ele “o peregrino é movido pela busca
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da satisfacio e conforto espiritual, com a esperanca de au-
mentar sua santidade pessoal, obtencdo béncios e curas
especiais, enquanto o turista busca o bem estar, muitas
vezes a preguica, a satisfacdo através do lazer, esta moti-
vacao recai no desejo de escapar das pressdes da socieda-
de, mesmo que, temporariamente” (2003: 6).

Para Durkheim (1996: 327), nas sociedades ocorre
uma mistura dos cultos ligados ao sagrado, existindo
em algumas delas a necessidade de tornar natural e / ou
transformar todos os acontecimentos tidos como impor-
tantes em coisas sagradas. Em func¢ao desse contexto, é
possivel banalizar o que pode ser importante para deter-
minado grupo ou sacralizar objetos, situagdes ou ritos ndo
importantes do ponto de vista religioso. Transpondo essa
visdo de Durkheim para a percepc¢io dos autores apresen-
tados, é possivel constatar que, nesse sentido, a religio-
sidade termina sendo banalizada quando é associada as
atividades do lazer, visto que algumas crengas e ritos da
religiosidade catélica popular passam a ser considerados
como parte de um produto (o turismo religioso) a ser con-
sumido como outro qualquer.

Através dos argumentos aqui apresentados percebe-
se que as idéias centrais dos autores citados levam a um
Discurso do Sujeito Coletivo (DSC) com motivacoes conec-
tadas ao lazer e turismo (a viagem, a evasao, a aventura)
associadas aos valores religiosos (fé, introspecgao, cresci-
mento espiritual, etc.). Contudo, é possivel chegar a um
segundo Discurso do Sujeito Coletivo através do qual se
percebe que alguns autores admitem uma diminuigdo da
motivacdo religiosa e um aumento das motivagdes relacio-
nadas ao lazer e a sociabilidade, na formacio de grupos
que compram ‘pacotes’ para eventos religiosos.

Turismo Religioso e Lazer x Religiosidade

Na discussio até aqui apresentada percebe-se que os
autores fazem a conex&o entre lazer e turismo nos even-
tos e destinos em que ocorre o turismo religioso, mostran-
do que ambos estdo presentes entre as motivacgoes para
a realizacdo deste formato de turismo. Ndo se consegue,
porém, detectar com clareza se as praticas religiosas, para
os autores citados transformaram-se em atividades de la-
zer e de turismo e se essas novas fun¢des da religido com-
pdem os objetivos dos visitantes.

Cabe ressaltar que, do ponto de vista tradicional, o pa-
pel da religido, também é o de aproximar pessoas, mas
nao pelo lazer, embora utilize muitas vezes dos servigos
turisticos, tais como estrutura hoteleira, de alimentacio e
de transportes quando incentiva o deslocamento a cidades
e / ou santudrios e / ou eventos religiosos. Os discursos
dos autores referem-se ao fato de que o turismo com enfo-
que religioso baseia-se nas manifestacoes de fé e devogao
que levam as pessoas a abandonar seus papéis cotidianos
e, conforme a devocdo ou motivacdo para o deslocamen-
to realizado, as diferencas sociais entre as pessoas dimi-
nuem nos locais que consideram sagrados.

Turner e Turner (1978: 6) mantém-se na perspectiva
de perceber os locais religiosos como momento de aproxi-
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macao, pois, entendem que os locais de peregrinacio sdo
aqueles onde os milagres aconteceram, e, poderdo acon-
tecer novamente. Esses locais religiosos podem ser clas-
sificados em termos de significancia religiosa aos objetos
de devogdao (milagres, reliquias, imagens), bem como, da
localizacdo e motivacio e das atividade dos visitantes 14
(religiosa ou turisticas). Os autores classificam a estrutu-
racdo dos Santudrios marianos portugueses (dedicados a
Maria), como parte das estratégias pds-industriais, onde a
légica das aparicoes, das mensagens e, dos milagres, res-
surgiram no século XIX.

Burns (2002: 118-122) discute e identifica temas im-
portantes nos estudos de turismo, e, entre estes estd que o
turismo é visto como uma religido contendo varios rituais.
Sobre ele pergunta: é o turismo uma forma moderna de
religido ou peregrinacio? Salienta da importancia de se
levar em consideracio quatro elementos da Antropologia
na compreensio da rela¢io entre turismo e religiosidade.
Um dos quatro é se o turismo pode ser considerado como
uma forma de peregrinacido por: 1) apresentar estdgios
ou caracteristicas similares; 2) oferecer liberacao da vida
corriqueira e rotineira e as vezes (mas nio sempre) das
normas sociais, e 3) oferecer oportunidade para a auto-
reflexdo e a transformacio pessoal.

Noutro momento, Burns (2002: 54) afirma que a domi-
nacio capitalista da cultura e, por conseguinte do turismo
pela mercantilizagio, perverte suas conseqiiéncias sociais
quando busca incessantemente inserir os cidaddos no uni-
verso das regras do consumo que, a principio, sio nega-
tivas em fun¢io da necessaria relacdo do turista com as
estruturas turisticas ou por causa do controle exercido por
guias e agéncias. Ja4 Montejano (2001: 60) descreve os fun-
damentos do turismo em geral, sem utilizar o termo turis-
mo religioso ou tratar o deslocamento religioso enquanto
um segmento turistico. Quando apresenta o turista que
realiza deslocamentos para cidades ou eventos religiosos,
“liga-o ao crente e praticante, o que pode ser interpretado
como alguém em movimento, ligado a valores sagrados”.

Silveira (2003) justifica a inclusdo do lazer no turismo
religioso ao afirmar que o termo é uma categoria surgida
no mundo do mercado/marketing, que foi encampada nos
discursos tedricos, inclusive da academia. Admite, porém,
que existe uma diversidade de tipos de deslocamentos
religiosos, salientando que a diferenciac¢io entre o deslo-
camento-viagem em relacdo ao deslocamento-turismo e o
deslocamento-peregrinacdo/romaria em relagio ao deslo-
camento-excursao, estd nas pessoas e nos destinos escol-
hidos por elas. Todavia, “o critério deslocamento ainda é
insuficiente para construir tipologias turisticas”. Entéo,
para Silveira (2003: 47), “é necessario ter em mente que
o turismologo deve ser o profissional que deve refletir em
termos globais tedrico/pratico o fenémeno ao qual é insta-
do a planejar”, bem como deve ficar atento a simbologia,
codigos e representacgdes culturais / sociais que envolvem
a religiosidade, muito embora persistam ainda segundo o
mesmo autor, ambigiiidades e imprecisoes epistemologi-
cas quanto ao uso de categorias temadticas como ‘turismo
religioso’.
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Steil (1998) reconhece a ocorréncia de uma inter-re-
lagdo desses universos, ou seja, uma articulagido do en-
volvimento religioso com o turismo / lazer. Ao descrever e
analisar as concepg¢des sobre turismo e peregrinacio, afir-
ma existir em comum nas duas atividades para seus par-
ticipantes, a saida do cotidiano, a mudanca de atividades
e até convivéncias. Isso significa que, ainda que se admita
a existéncia de atividades separadas, ha que se admitir o
momento de aproximacio do lazer e da fé na pessoa que
visita um lugar sagrado. O peregrino pode ir a um deter-
minado evento ou lugar em funcdo da devoc¢do, o turis-
ta pelo lazer ou simplesmente para conhecé-lo. Ou estes
dois comportamentos podem ocorrer em uma pessoa que
queira fazer as duas coisas: celebrar / pagar promessa, por
exemplo, e depois conhecer o lugar, comprar lembrancas,
etc. Complementando sua argumentacéo, Steil demonstra
que tanto entre os turistas, como entre os peregrinos:

[...] observa-se a busca de uma sociabilidade ideal.
Mas enquanto a peregrinacdo busca uma dissolugio
simbélica do individuo num todo holistico, o turismo
opera a partir de um corte social eletivo que procu-
ra estabelecer ilhas de sociabilidade através da de-
marcacgio de fronteiras entre um “eles” e um “nds”.
De modo que, se a peregrinagio visa integrar numa
sociedade global, o turismo, num sentido ideal tipi-
co, visa integrar numa sociedade particular, onde se
torna possivel experimentar o “outro” (a alteridade),
para melhor apreender a si mesmo (Steil, 1998: 56).

Steil (2002) também se refere ao papel da Sociologia
e da Antropologia na compreensio do turismo enquanto
fato social, onde o turista aparece com suas singularida-
des, em oposi¢do as formas tradicionais de interpretacio
dos significados do turismo. Ja Banducci (2001) enfoca
elementos relacionados principalmente a Antropologia,
fugindo as formas convencionais observadas em autores
da area do turismo, isto porque, a interacio entre dife-
rentes universos é repleta de significacées construidas
por grupos sociais, sendo necessario, pois, compreender o
processo socioldgico determinante, bem como as represen-
tagOes simbdlicas e as praticas religiosas dos fiéis e dos
turistas. Ainda argumenta que:
os tedricos do turismo, principalmente aqueles das
ciéncias sociais, concordam com um aspecto: o turis-
mo é um fenomeno extremamente complexo, mutavel,
que opera de multiplas formas e nas mais diversas
circunstancias sendo dificil apreendé-lo, em sua to-
talidade, por meio de uma Unica perspectiva tedrica
ou mesmo de uma Unica ciéncia (Banducci, 2001: 23).

Para o autor os estudos sobre o ‘turismo no turismo’
tém como preocupacio “apontar os efeitos da implantacgio
do turismo em diferentes comunidades, mas tém deixa-
do de abordar o fendmeno em toda a sua complexidade”,
deixando de verificar “como a populac¢ido envolvida tem
sido influenciada por outras instancias do mundo globali-
zado e mesmo como tém pensado esse processo e elabora-
do as respostas as suas investidas” (2001: 38).
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Por outro lado Giovannini Junior (2000: 02) ao ana-
lisar a celebracao religiosa que se realiza em Tiradentes
— Minas Gerais, h4 mais de 200 anos questiona sobre “a
possibilidade de colocar em um mesmo plano de sacra-
lizacdo experiéncias de ordem religiosa, mistica e expe-
riéncias secularizadas”. Para o autor parece “incompati-
vel comparar a experiéncia que um torcedor de futebol
vivencia com a experiéncia de um fiel carismatico, assim
como afirmar que um ateu tem uma vivéncia do sagrado
sé porque visita uma igreja histérica”. O Autor descreve
que a celebragio vem sofrendo continuamente influéncia
negativa por parte dos visitantes e turistas que a viven-
ciam. Chama a atencio:

para a necessidade de se interpretar melhor os am-

bientes em que os ‘homens de fora’ circulam. No que se

refere ao patriménio cultural e ao turismo, é necessa-
rio uma interpretacio e uma educacido adequada para
que o comportamento das pessoas nio destoe de ma-
neira agressiva do ambiente cultural e fisico para onde
se dirigem [...] a infra-estrutura ou os equipamentos,
para usar um chavéo da area turistica, que envolvem,
certamente guardam também um carater alternativo:
transporte individual, vans, kombis e o6nibus fretados
exclusivamente para este fim: dormitérios, as vezes
organizados pela institui¢do ou por pessoas do entorno
assim como a alimentacio e barracas de souvenir, er-
vas, livros montados s6 para atender a ocasido. Enfim,
toda uma rede variavel de sociabilidade, comércio e es-
trutura incomum, alternativa e subterranea que envol-
ve uma gama enorme de pessoas, muitas delas vivendo

a margem da sociedade, da indudstria do turismo, das

grandes institui¢des e bem longe, certamente dos olha-

res de economistas e pesquisadores pouco habituados a

circularem no meio do povo como pessoas presentes na

sociedade onde vivem (Giovannini Junior, 2000: 04).

O mesmo autor considera que, turismo e peregrinacao
se aproximam pelo rito liminar da viagem, mas, possuem
diferencas nas estruturas de significados presentes nas
experiéncias das pessoas que sdo peregrinas e aquelas
que sdo turistas.

O Discurso do Sujeito Coletivo (DSC) que aparece como
predominante nas leituras realizadas demonstra que néo
hé& um consenso entre quem atua no Turismo ou em ou-
tras dreas, como a Sociologia e a Antropologia. Nos dois
casos existe uma ancoragem ambigua e preconceituosa,
ou seja, o suporte e a base de discussio, com enfoque nas
redes de significados e subjetividades pessoais baseiam-se
em suas areas de conhecimento e também em seus valores
e crencas. Aqueles que defendem a idéia de deslocamen-
tos religiosos eminentemente ‘sagrados’, preconizam que
estes deslocamentos nao sejam realizados de forma profis-
sional e que as pessoas se amparem e se ajudem movidos
pela devocéo e fé. Autores como Giovannini Junior (2000)
chegam a comparar aqueles que se deslocam com suporte
turistico com pessoas que se deslocam para um jogo de
futebol, como se nada de religioso os motivasse. Também
afirmam que aqueles que montam estruturas de recepgio
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nio profissional sdo movidos unicamente pela fé. Nada
mais falso, visto que muitas das pessoas que organizam
estas viagens vivem deste tipo de servico e, embora néo
estejam ligadas as varias empresas, sdo micro empreen-
dedores.

Os autores que defendem os deslocamentos religiosos
enquanto um segmento do turismo, adotando, portanto,
o termo ‘turismo religioso’, apresentam argumentos que
também possuem uma ancoragem que tem por base suas
areas de atuacéio, crencas e valores pessoais. O Discurso
do Sujeito Coletivo que prevalece nesses grupos de pesqui-
sadores é a defesa da necessidade da criacdo de infraes-
truturas que atendam as necessidades basicas das pes-
soas, associadas a questdes praticas cotidianas, tais como
dormir e se alimentar bem, descansar, passear, apro-
veitar o momento para também buscar (e achar) o que
considera importante. Enfim, escolher se quer inclusive
transformar o deslocamento por motivos religiosos em um
momento unicamente espiritual ou nio.

Conclusao

O deslocamento religioso e o nome a ser adotado para
explica-lo, considerando as leituras realizadas, ndo é hoje
consenso entre pesquisadores do Turismo ou de areas tais
como a Sociologia e a Antropologia. Os discursos dos au-
tores brasileiros analisados, ainda sdo iniciais, visto que o
que hoje designado de ‘turismo religioso’ somente nas ul-
timas trés décadas vem sendo estudado numa perspectiva
que nao seja unicamente religiosa.

Qualquer visita realizada a um santudrio, seja no
Brasil ou no exterior, seja ligada ao catolicismo ou outra
cosmologia religiosa, se apresenta aos olhos de um ob-
servador, como uma demonstracdo de deslocamento com
diversas possibilidades de analise. O mundo que se apre-
senta aos olhos desse observador é que ird determinar
a possibilidade de confirmacio dos discursos analisados
neste artigo. Isso porque, as pessoas que fazem seus des-
locamentos sdo acima de tudo ‘pessoas’ e como tais, com
suas subjetividades acopladas as suas crencas e necessi-
dades. Um individuo néo deve ser julgado porque faz o
‘Caminho de Santiago de Compostela’ de forma mais con-
fortavel ou com o auxilio de um guia turistico. Suas moti-
vacoes podem estar tdo voltadas ao sagrado e a fé quanto
as de uma pessoa que se isola na sua caminhada, faz lei-
turas religiosas, se hospeda nos ambientes mais simples e
ndo aceita auxilios que retirem da sua caminhada a idéia
de ‘pagar’ uma promessa e cumprir desta forma com al-
gum tipo de obrigacao religiosa.

O importante é verificar, nos estudos acerca dos deslo-
camentos religiosos, se os autores, ao considerarem como
importante participar desse processo, observam que estes
deslocamentos, assim como as pessoas, nio podem ser ba-
nalizados e colocados em um pacote Unico de produtos e
servigos. Antes de tudo, faz-se necessario também conhe-
cer os discursos dos que se deslocam, os nomes que estas
pessoas dio as suas experiéncias e o que elas consideram
como fundamental para a experiéncia que irdo vivenciar.
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Qualquer que seja o papel do turismo, das igrejas e das
pessoas que planejam estas experiéncias (profissionais ou
ndo), ainda assim, sempre existirdo pessoas que defen-
derdo mais de uma forma de organizar os deslocamentos
religiosos, considerando inclusive que o turismo ao trazer
produtos que podem ser consumidos e o prazer na forma
de lazer associado ao sagrado, ndo apenas banaliza a ex-
periéncia como a torna profana.

Referéncias Bibliograficas

Abumanssur. E. S.

2003. “Religido e turismo: notas sobre as deambulagoes
religiosas”. In Abumanssur, E. S. (org), Turismo reli-
gioso: ensaios Antropolégicos sobre religido e turismo.
Campinas, SP: Papirus, p. 53-68.

Ambrosio, V., Pereira M.

2007. “Case Study: Christian/Catholic Pilgrimage-Stud-
ies and Analyses”, in R. Raj and N. D. Morpeth (eds.)
Religious Tourism and Pilgrimage Management, an
International Perspective, Reading: Cabi. p.140-152.

Andrade, J. V.

1999. Turismo: fundamentos e dimensées. 5.ed. Sdo Paulo:
Atica.

Aoun, S.

2001. A procura do paraiso no universo do turismo. Cam-
pinas, SP: Papirus. (Cole¢do turismo).

Banducci JR. A; Barretto M.

2001. Turismo e Identidade local: uma visdo antropolégi-
ca. Campinas, SP: Papirus.

Barbier, R.

2002. A pesquisa agdo na institui¢do educativa. Rio de Ja-
neiro: ZAHAR.

Beni, M. C.

2000. Andlise estrutural do turismo. Sdo Paulo: Senac.

Burns, P.

2002. Turismo e Antropologia: uma introdug¢do. Sao Pau-
lo: Chronos. (Cole¢ao Tours).

Dias, R.

2003. “O turismo religioso como segmento do mercado
turistico”. In: Dias, R. e Silveira E. J. S. da (Orgs.).
Turismo religioso: ensaios e reflexées. Campinas, SP:
Alinea, pag. 7-37.

Durkheim, E.

1996. As formas elementares da vida religiosa: o sistema
totémico na Austrdlia. Sao Paulo: Martins Fontes. (Co-
lecao Topicos).

Fagundes, J. E.

2004. Turismo religioso no santudario de Santa Paulina,
Nova Trento — SC: Desafios para a pratica de um tu-
rismo sustentavel. Disserta¢do (Mestrado em Turismo
e Hotelaria). Universidade do Vale do Itajai, Balneario
Camborita — SC.

Gazoni, dJ. L.

2003. “Aproveitamento turistico de recursos mitico-reli-
giosos: Os passos de Anchieta”. In: Dias R., Silveira E.
J. S. da (Orgs), Turismo religioso: ensaios e reflexdes.
Campinas, SP: Alinea, pag. 95-117.

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 10(5). 2012

Germiniani, H.

2003. “Turismo religioso: a relagio entre religido e consu-
mo na sociedade contemporanea”. In: DIAS, R. e SIL-
VEIRA E. J. S. da (Orgs.). Turismo religioso: ensaios e
reflexées. Campinas, SP: Alinea, pag. 7-37.

Giovannini Junior, O.

2000. “Cidade presépio em tempo de paixdo: patrimonio
cultural, turismo e religiosidade em Tiradentes”. Dis-
ponivel em: <http://www.naya.org.ar/congreso2000/ponen-
cias/Oswaldo_Giovannini.htm>. Acesso em 20. jan. 2002.

Lefévre, F.; Lefévre, A. M.

2005. Depoimentos e discursos: uma proposta de andlise
em pesquisa social. Sdo Paulo: LIBER-LIVRO.

Maccannel, D.

1999. The tourist: a new theory of the leisure class. Berke-
ley: California Press.

Montejano, J. M.

2001. Estrutura do mercado turistico. 2.ed. Sao Paulo:
Roca.

Moraes, C. C. A.

2000. “Algumas reflexdes sobre o turismo religioso em
Aparecida, SP”. In: Anais I Congresso Brasileiro de
Turismo, V. 1, 2000, Natal, RN.

Nolan, M. L.; Nolan, S.

1992. “Religious sites as tourism attractions in Europe”;
Annals of Tourism Research, 19: 68-79.

Oliveira, C. D. M.

1999. “Centro de apoio ao romeiro de Aparecida: um com-
plexo religioso ou turistico?” In: Rodrigues A. B. Tu-
rismo, modernidade, globaliza¢do. 2. ed. Sao Paulo:
Hucitec, pag. 91-101. (Cole¢do Teoria e Realidade).

Oliveira, C. D. M.

2004. Turismo Religioso. Sao Paulo: Aleph. (Colecdo ABC
do turismo).

Ostrowski, M.

2002. “Peregrinaciéon o turismo religioso”. III Congre-
so Europeo de Santuarios y Peregrinajes. Catalunya
(Espana). Disponivel em: http://www.mercaba.org/Fi-
chas/Evangelizacion/peregrinacion_o_turismo_religios.htm.
Acesso em: 12.jan.2012.

Ribeiro, H.

2002. “Andar com fé e o sentido do chegar”. Instituto Vir-
tual do Turismo. Disponivel em: <http://www.ivt.cop-
pe.ufrj.br/caderno/index.php/caderno/article/viewArti-
cle/23>. Acesso em: 03 jun. 2011.

Santos, M. G. M. P.

2006. Espiritualidade, Turismo e Territério, Estudo Geo-
grdfico de Fatima. Lisboa: Principia.

Silveira E. J. S.

2003. “Turismo religioso, mercado e pds-modernidade”.
In: Dias R. e Silveira E. J. S. da (Orgs.). Turismo reli-
gioso: ensaios e reflexées. Campinas, SP: Alinea, pag.
39-90.

Steil. C. A.

1998. “Peregrinacdo e turismo: o natal em gramado e
canela”. Anais XXII Reunido Anual da ANPOCS. Ca-
xambi, MG. Disponivel em: <http://www.clacso.edu.
ar/ ~libros/anpocs/steil.rtf>. Acesso em: 27 set. 2003.

ISSN 1695-7121



Angelo R. Christoffoli; Raquel Fontes do Amaral Pereiray Yolanda Flores e Silva 603

Steil. C. A.

“O turismo como objeto de estudos no campo das ciéncias
sociais”. In: Riedl, M; Almeida J. A.; Viana A. L. B. Tu-
rismo rural: tendéncias e sustentabilidade. Santa Cruz
do Sul, RS: EDUNISC, 2002, p. 51-80.

Swarbrooke J.; Horner, S.

2002. O Comportamento do consumidor no turismo. Sao
Paulo: Aleph, (Série Turismo).
Turner, V. E Turner E.
1978. Image and Pilgrimage in Christian Culture, New
York: Columbia University Press.
Vukoni’e, B.
1996. Tourism and Religion. New York: Pergamon.
Vukoni’e, B.
2002. “Religion, tourism and economics, a convenient sym-
biosis”. Tourism Recreation Research, 27(2): 59—64.

Recibido: 06/10/2011
Reenviado: 03/03/2012
Aceptado: 10/05/2012

Sometido a evaluacién por pares anoénimos

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 10(5). 2012 ISSN 1695-7121



Los retos que representa la dindmica situacién actual, caracterizada por la globalizacién de
la economia y del modelo desarrollo devastador de las sociedades occidentales, la democra-
tizacién de los procesos politicos y las tendencias hacia la participacion ciudadana, obligan
a la participacién responsable de las instituciones de educacién superior para dar alternati-
vas de solucidn a los problemas asi generados.

En este contexto, la Facultad de Turismo de la UAEM tiene el compromiso de formar recur-
sos humanos altamente calificados capaces de reconocer al turismo como fendémeno socioe-
conémico, ademas de explicar y resolver la problematica derivada de esta actividad, impul-
sando la vinculacién docencia-investigacion con énfasis en areas como el ambiente, la ética,
la capacidad de carga de los destinos y la cultura en general, para fortalecer interaccién
entre la educacién turistica y el sector productivo.

En congruencia con lo establecido en los Planes Institucionales, la investigaciéon se consti-
tuye en el egje estructurador del postgrado, que permitira acceder a la excelencia en el pro-
ceso productivo, a la vez que se apoya la resolucién de problemas especificos de las comuni-
dades receptoras del turismo. En este sentido, la investigacion tiene un caracter estratégico
por ser generadora y transformadora del conocimiento. Con base en ello, se abrié en 1997 el
programa de Maestria en la facultad, que incluye a la Linea de Investigacién en Estudios
Ambientales del Turismo. Se pretende, a través de ella, desarrollar y consolidar una inves-
tigacién de calidad, que permita a la Facultad colocarse a la vanguardia de los estudios
sobre el turismo y su vinculacién con el ambiente y el desarrollo sustentable. La linea de
investigacion pretende abarcar tanto aspectos tedricos como practicos, y orientarse hacia las
necesidades del sector y de las comunidades de las areas rurales, de manera que a partir de
se ella, se pudiesen implementar programas de desarrollo turistico con caracteristicas de
viabilidad natural, econémica y social.

En consecuencia, surge el interés por crear un medio de difusién que recopile los avances de
investigacion de estudiantes y egresados tanto de la licenciatura como del postgrado en
Turismo, de los distintos organismos académicos de la UAEM e instituciones de nivel supe-
rior en los Ambitos nacional e internacional, ademas de otros sectores de la sociedad involu-
crados en la tematica. La dindmica y el avance en el sector de las comunicaciones, hacen de
los medios virtuales la herramienta mas apropiada en la actualidad para la consecucién de
este propdsito, pues nos permite, de una manera mas inmediata, llegar a todos los sectores
interesados en la sustentabilidad con énfasis en el aspecto turistico, con la finalidad de que
realicen sus aportaciones relacionadas a esta nueva tendencia

De esta manera nacié "El Periplo Sustentable" revista virtual que esperamos sea una rota-
cién de ideas entre nuestras opiniones y las de nuestros lectores, para tener una estrecha
relacién con el significado de periplo que es "un viaje de ida y vuelta". Asi, confiamos en que
este sea un espacio para la reflexion y el andlisis, pero especialmente para la discusién y la
propuesta sobre el turismo sustentable, asi como de temas relacionados con medio ambien-
te, desarrollo y otros que permitan enriquecer la Linea de Investigaciéon en Estudios Am-
bientales del Turismo.

http://www.uaemex.mx/plin/psus/home.html
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Resumo: Ouro Preto/MG/Brasil representa um dos destinos histéricos brasileiros mais visitados por turistas brasileiros e estrangei-
ros. Considerando que a oferta e qualidade dos servigos de um destino estdo diretamente relacionados as conexdes existentes entre 0s
recursos e atores locais, compreende-las podera fornecer importantes informacdes para desenvolvimento de mecanismos que visem
qualificar a oferta turistica local. Neste sentido, este estudo, de caracteristicas quantitativas-descritivas, tem como objetivo caracte-
rizar a respectivas conexdes do turismo de Ouro Preto, de modo a observar quais 0s servigos turisticos mais utilizados pelos turistas
e identificar quais as principais fontes de informacdes utilizadas pelos turistas na organizacdo da viagem. A etapa de coleta de dado
consistiu na aplicacdo de 600 questionarios, a turistas selecionados através da técnica de amostra ndo probabilistica a esmo. Os resul-
tados mostraram a existéncia de uma rede de turismo espontanea na qual as opinides informais dos amigos constituiram a principal
fonte de informag&o da rede local, evidenciando a necessidade pela coordenagdo e formac&o de aliangas entre os atores integrantes da
rede de turismo no destino.

Palavras-chave: Redes; Turismo; Desenvolvimento regional; Arranjos produtivos locais; Patriménio.

Title: Potential for the Formation of a Tourism Network in the city of Ouro Preto/MG/Brazil

Abstract: Ouro Preto/MG/Brazil represents one of the brazilian destinations most visited by tourists. In tourism, the quality of services
in a destination is directly related to the connections between resources and local actors. Understanding these connections can provide
important information for development of mechanisms aimed at qualifying the local tourism offer. This study aims to characterize the
strategic network of tourism in Ouro Preto, see which tourist services most used by tourists and identify the main sources of information
used by tourists during the travel arrangements. It is a descriptive quantitative study. During the stage of data collection were applied 600
questionnaires, targeting the tourist, selected through non-probability sampling technique at random. The results show the existence of a
strategic tourism network in which spontaneous informal opinions of friends were the main source of information on the local network,
highlighting the need for coordination and formation of partnerships among the strategic network of tourist destination.

Keywords: Networks; Tourism; Regional development; Local production arrangements; Heritage.

i Doutorando do Programa de P6s-graduagdo em Administracdo da Universidade Federal de Santa Maria, na linha de pesquisa: Gestao
Estratégica. E-mail: thianaka@yahoo.com.br

ii Mestrando do Programa de P6s-graduacdo em Administragdo da Universidade Federal de Santa Maria, na linha de pesquisa: Estratégia
e Inovagdo. E-mail: raoni06@yahoo.com.br

iii Doutor em Administracdo pela FEA/USP - Universidade de Sdo Paulo. Professor Associado IV da Universidade Federal de Santa
Maria atuando em Docéncia e Pesquisa. E-mail: wittmann@profwittmann.com

iv. Doutora em Engenharia de Producédo. Professora Adjunta do Departamento de Turismo da Universidade Federal de Ouro Preto. E-
mail: angela.flecha@gmail.com

© PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. ISSN 1695-7121



606

Potencialidades para a formacao de uma rede de turismo ...

Introducao

Ao longo dos anos, no Brasil, Ouro Preto/MG se tornou
um centro de referéncia histérico, artistico e cultural no
Brasil, atraindo visitantes de diversas partes do mundo,
o que faz do turismo uma das principais atividades econ6-
micas do municipio (Xavier et al., 2011).

Famoso por sua arquitetura colonial e tombado como
Patrimonio Histérico e Cultural da Humanidade pela
UNESCO em 1980, Ouro Preto possui uma area de 1248,6
km?, um total aproximado de 66 mil habitantes, além de
uma taxa de urbanizacio equivalente a 84,93% (IBGE,
2011). A economia local tem como foco principal a ativida-
de turistica devido a presenca de patrimonios histéricos,
culturais e artisticos (Tirapeli, 2006) tais como: Museu
Casa Guignard, Museu da Casa dos Contos, Museu da
Inconfidéncia, Museu das Reducées, Museu de Ciéncia e
Técnica da Escola de Minas, Museu do Aleijadinho, Mu-
seu do Oratério, entre diversos outros.

Além dos museus, as igrejas ao estilo barroco consti-
tuem alguns dos mais importantes atrativos patrimoniais
locais, tais como: Igreja Nossa Senhora do Pilar, Igreja
Nossa Senhora do Carmo, Igreja Nossa Senhora do Roséa-
rio, Igreja Nossa Senhora da Conceigao, Igreja Sao Fran-
cisco de Assis, Igreja Sdo Francisco de Paula, entre outras.

Além do seu patrimoénio histérico e artistico, o espago
urbano de Ouro Preto é limitado por trés areas de pro-
tecdo ambiental: as reservas ecolégicas Parque do Tripui
e Parque do Itacolomi e a Area de Protecdo Ambiental
das Andorinhas, area nascente do Rio das Velhas, um dos
principais afluentes do Rio Sao Francisco (Pinheiro, So-
breira y Lana, 2004).

Entretanto, mesmo diante do potencial turistico pro-
movido pelo seu patriménio material e imaterial, atual-
mente, o municipio em epigrafe nio se constitui como o
mais significativo destino das cidades histéricas minei-
ras, concorrendo as localidades regionais de Diamantina
e Tiradentes (Ruiz et al., 2005). Essa concorréncia retrata
a crescente competitividade do setor evidenciada, espe-
cialmente, com o processo de globaliza¢io ocorrido na era
pos-industrial, caracterizada pela facilidade de acesso a
informac¢io (Bauman, 2001)

Este cendrio tornou os consumidores mais exigentes
e informados, passando esses a comparar alternativas,
programar suas compras a distancia, trocar experiéncias
e estabelecer relacoes de custos versus beneficios, na bus-
ca por produtos e servigos mais qualificados e atraentes
(Wang y Fesenmaie, 2007).

Contudo, mesmo diante dessas novas exigéncias do
periodo pds-industrial, o que se tem observado é que, em
Ouro Preto ao longo dos anos, a atividade turistica vem se
desenvolvendo de forma espontanea e desordenada, sem
a existéncia de um planejamento adequado e, principal-
mente, compartilhado entre as empresas turisticas locais,
que tenham como objetivo a qualificagdo da oferta turisti-
ca local (Flecha, 2010).

Essa falta de um planejamento compartilhado entre
as empresas do setor turistico e a necessidade por dados
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que subsidiasse a tomada de decisées dos empresarios
e do setor publico local, tém levado ao enfraquecimento
do poder competitivo de destinos, acarretando um menor
volume de arrecadacdo de receitas e conseqlientemente
menor movimento econémico dentro do setor do turismo
(Novelli, Schmitz y Spencer, 2006). Especialmente pela
sua fragmentacao, ser multifacetado e caracterizar-se por
pequenas e médias empresas (PME’s) prestadoras de va-
riados tipos de servigos (Cooper et al., 2001).

Devido a essa fragmentacio do setor, a formagido de
redes e aliancas estratégicas se destacam como uma al-
ternativa de promoc¢do do desenvolvimento regional. As
redes apresentam caracteristicas préprias pela formacao
de aliancas estratégicas, que se caracterizam por acordos
formais e informais entre empresas que permitem o inter-
cambio de informacoes e a aglutinacdo de competéncias
(Marteleto y de Oliveira e Silva, 2004).

Na atualidade, percebe-se a utilizacdo das redes no
setor da industria, comércio e servicos. No entanto, mes-
mo estando presente em diversos setores da economia,
surgem algumas questdes: Qual a relacio existente entre
as redes e setor do turismo? Quais sdo as caracteristicas
dessa relacdo? Que beneficios a formacao de redes podem
trazer para o setor?

O estudo da relacdo entre as redes e o turismo repre-
senta um campo pouco explorado pelos pesquisadores.
Castells (2000), Capra (2001), Martinho (2003), Ruiz et
al. (2005) e Lazzarini (2008) apresentam importantes
estudos que possibilitam o melhor entendimento sobre o
tema redes. Enquanto Oliveira (2000), Beni (2001), Coo-
per et al. (2001), Goeldner, Ritchie y McIntosh (2002),
Chon (2003), Novelli, Schmitz y Spencer (2006), Wang y
Fesenmaie (2007), Flecha (2010), Xavier et al. (2011) e
Inacio et al. (2012) fornecem relevantes consideragdes so-
bre turismo, o que possibilita estabelecer uma correlag¢io
entre os dois temas.

As redes sdo representadas em diferentes sistemas,
como nas redes celulares, redes neurais, redes sociais.
Nas redes de empresas, percebe-se a sua presenga nas ca-
deias de lojas, bancos, lanchonetes, supermercados e em
outros servigos, tais como: transporte, telecomunicagoes,
internet, hotéis, entre outros (Martinho, 2003).

Especificamente, no que se refere ao turismo, a im-
portancia da formacio de redes é percebida a partir do
momento no qual se observa que a qualidade da oferta de
um destino turistico esta diretamente ligada a existéncia
de inter-relacionamentos existentes entre os recursos (na-
turais e culturais), meios de transporte, meios de acesso
e infra-estrutura oferecidos. O entendimento das relagoes
(conexoes) entre os meios de hospedagem, a qualificagao
dos prestadores de servigo, os servigos de alimentacgio
fora do lar e precos pode ser determinante para o sucesso
e caracterizacdo de uma localidade turistica no mercado
(Goeldner, Ritchie y McIntosh, 2002).

Partindo dos preceitos apresentados, este estudo tem
como objetivo principal caracterizar a rede de turismo de
Ouro Preto. Para tal, foram estabelecidos como objetivos
especificos: observar quais os servigos turisticos mais uti-
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lizados pelos turistas na cidade, ou seja, quais servicos
possuem um maior niumero de conexoes e identificar quais
as principais fontes de informacdes utilizadas pelos turis-
tas durante a organizac¢ao da viagem. No que diz respei-
to ao método, foram utilizadas, unicamente, informacoes
coletadas a partir dos turistas, ndo tendo como foco, em
nenhum momento, estudar a estrutura da rede sob a ética
interna dos agentes da mesma.

Inicialmente foi feita a discriminac¢ao dos servigos tu-
risticos mais utilizados e das principais fontes de infor-
macoes utilizadas pelos turistas, a apds a realizagio da
pesquisa de campo analisou-se a percepc¢do e avaliacio
dos entrevistados em relacdo a acessibilidade e a quali-
dade dos servicos fornecidos pelos atores que compdem a
oferta turistica de Ouro Preto.

Referencial tedrico

Nesta secdo sdo abordados os pressupostos tedricos
que delimitardo a realizacdo do presente estudo dividido
em quatro topicos. No primeiro sdo abordados conceitos
de redes e suas variadas formas de aplica¢do. O segundo
apresenta tipos de arranjos estratégicos entre empresas,
como por exemplo: os clusters, os aglomerados, os distri-
tos industriais e os arranjos produtivos locais. O terceiro
procura resgatar conceitos de turismo visando elucidar e
promover uma melhor compreenséo acerca das caracteris-
ticas desse setor. E, por tltimo, o quarto topico estabelece
uma correlacido entre os conceitos de redes e redes em tu-
rismo, promovendo o entendimento da aplicabilidade des-
se tipo estratégia como meio propulsor de competitividade
de destinos turisticos.

Redes

“Uma das principais intui¢des da teoria dos sistemas
foi a percepcao de que o padriao em rede é comum a to-
das as formas de vida” (Capra, 2005: 27). A cooperacio e
as redes vém sendo abordados por autores como: Castells
(2000), Martinho (2003), Marteleto y de Oliveira e Silva
(2004) e Lazzarini (2008). Para Ruiz et al. (2005), uma
rede surge quando um objetivo comum consegue reunir
diversos atores e associa-los em uma a¢iao comum.

Redes, durante quase todo o tempo, sdo estruturas
invisiveis e informais. Elas sdo vistas somente quando
as pessoas precisam dela, ou seja, quando ela é acionada
(Ruiz et al., 2005). A figura da rede é usada para designar
ou qualificar sistemas, estruturas ou desenhos organiza-
cionais compostos por individuos, grupos, organizacoes
conectados por algum tipo de relagao (Marteleto y de Oli-
veira e Silva, 2004; Lazzarini, 2008).

Conforme Castells (2000: 498) as redes podem ser de-
finidas como “estruturas abertas capazes de expandir de
forma ilimitada, integrando novos ndés desde que consi-
gam comunicar-se dentro da rede”, o que as caracterizam
como um sistema aberto altamente dinamico suscetivel de
inovacdo. Abertas e democraticas, as redes proporcionam
a identidade de seus membros, sem, no entanto, anular a
sua diversidade, ndo impedindo que, a qualquer instante,
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novos atores possam integrar-se (Ruiz et al., 2005).

Segundo Capra (2001: 44), “desde que os sistemas
vivos, em todos os niveis, sdo redes, devemos visualizar
a teia da vida como sistemas vivos (redes) interagindo a
maneira de redes com outros sistemas (redes)”. Para o
autor, na natureza, ndo h4 ‘acima’ ou ‘abaixo’, e ndo ha
hierarquias.

No que se refere a propriedade ndo hierarquica das
redes, Martinho (2003) destaca que uma estrutura em
rede se forma a partir da conectividade entre seus pontos
ou nds, baseada na dinamica produzida por esse tipo de
sistema, que sdo: ndo linearidade (a rede se estende em
todas as diregdes); laco de realimentacdo (as mensagens
viajam ao longo de um caminho ciclico); capacidade de
regular a si mesma (capacidade de corrigir seus erros e
organizar-se a si mesma); multiplicagdo de agdes (poder
de expansido das conexdes); dindmica do relacionamento
horizontal (auséncia de uma relacdo de subordinacéo); e
interdisciplinaridade (ancorados em perspectivas filiadas
as varias correntes do chamado pensamento sistémico e
as teorias da complexidade).

No entanto, mesmo diante dessas consideragdes acer-
ca das estruturas das redes, uma questdo que hoje ainda
estd sem resposta é quanta energia dedicada a eficiéncia,
a regulamentagio e a gestdo estda sendo desperdicada
devido ao desconhecimento ou ao mau uso dos conheci-
mentos cientificos ainda incipientes no campo da pesqui-
sa sobre esse tema (Ruiz et al., 2005). Segundo o referido
autor, sabe-se que é através de um numero reduzido de
nds que acontecem as maiores interacoes na rede, ou seja,
um pequeno numero de atores responde pela maior parte
do fluxo de informagdes que, na maioria das vezes, nao
s@o adequadamente registradas, demonstrando a falta de
compromisso nas redes de desenvolver praticas eficientes
de gestao da informacao.

Essa compreensio acerca do fenémeno da informacgéo
e suas influéncias no desenvolvimento econémico e social
de comunidades e grupos sociais, destacam a relevancia
pelos estudos do tema em diversas areas como a ciéncia da
informacio, a sociologia, a economia, a ciéncia politica e,
como no caso especifico deste estudo, o turismo (Marteleto
y de Oliveira e Silva, 2004).

No entanto, para que seja possivel explorar mais a
fundo as relagbes existentes entre as teorias de redes e
o turismo, faz-se necessario conhecer tipos de aliancas
estratégicas entre empresas, que através da cooperagio
entre seus atores e do compartilhamento de informagoes,
favorecem o desenvolvimento do turismo.

Visando suprir essa necessidade, serdo apresentadas
na seguinte sec¢do algumas conceituacoes e diferentes for-
mas através das quais o conceito de redes é utilizado como
uma estratégia dentro do ambiente empresarial, além dos
beneficios que esses tipos de aliangas podem trazer.

Clusters, aglomerados, distritos industriais e arran-
jos produtivos locais

O interesse pelo estudo das redes no ambiente das em-
presas tem origem na década de 70, aliado a emergéncia
de um novo paradigma tecnolégico observado pelo surgi-
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mento das aglomeragoes, tanto em industrias tradicionais
(como a dos mdveis na Dinamarca, a téxtil na Italia e a de
confecgdes em Taiwam e na Tailandia), quanto em indus-
trias modernas (como a microeletronica no Silicon Valley,
nos EUA). Nos casos citados, a proximidade fisica das Pe-
quenas e Médias Empresas (PME’s) propiciou ndo somen-
te externalidades, mas também condig¢des para uma inte-
racdo cooperativa no sentido da superagio de problemas
(Santos, Crocoo y Simdes, 2003).

Quando aglomeradas, as PME’s se beneficiam de eco-
nomias locais, como: “relagbes sociais favoraveis a coo-
peracédo, utilizacdo de mao-de-obra local especializada, o
refor¢o da identidade da regifo, a atragdo de compradores
internacionais, maior poder de barganha frente a entida-
des de apoio”, a exemplo de sindicatos, governo, univer-
sidades, associagdes de classe e institui¢gdes financeiras
(Oliveira y Torkomian, 2005: 94).

Descreve-se os aglomerados produtivos e os distritos
industriais como arranjos produtivos nos quais alguns
aspectos, em maior ou menor escala, se fazem presentes:
(a) forte cooperagdo entre os agentes; (b) identidade so-
ciocultural; (c) ambiente institucional; (d) atmosfera in-
dustrial; (e) apoio das autoridades locais; (f) existéncia de
institui¢des de coordenacgio; (g) indice de sobrevivéncia
de empresas elevado; (h) dinamismo e competitividade
industrial; (i) fatores locacionais favoraveis (recursos na-
turais, recursos humanos, logistica, infra-estrutura); e (j)
fortes ligagbes econémicas entre os agentes (Santos, Croc-
co y Simdes, 2003).

Cardoso y Pussiareli (2006: 02) definem os distritos in-
dustriais como aglomerados de “agentes econémicos, po-
liticos e sociais, localizados em um mesmo territério, que
apresentam, real ou potencialmente, vinculos consisten-
tes de articulagio, interacao, cooperagao e aprendizagem”.

De forma semelhante aos aglomerados, os autores des-
tacam que um arranjo produtivo local (APL) compreende
um recorte do espago geografico (parte de um municipio,
conjunto de municipios associados a bacias hidrograficas,
vales e serras) que possua sinais de identidade coletiva,
sejam estes sociais, culturais, economicos, politicos, am-
bientais ou histéricos. Além dessas caracteristicas, uma
APL mantém e promove a interagdo entre os atores, es-
tabelecer parcerias e compromissos visando manter e
especializar os investimentos de cada um no territério, e
promover uma integracgdo econémica e social no ambito.

Além dos APL’s, outra forma de aglomeragdo desta-
cada sao os clusters, que segundo Marteleto y de Oliveira
e Silva (2004: 47) sdo definidos como “conjunto de orga-
nizagoes e institui¢des concentradas geograficamente em
torno de um ou mais setores industriais”, que possuem ca-
nais comuns de comercializac¢io, didlogos e comunicagio
(Novelli, Schmitz y Spencer, 2006).

Porter (1998) reforca a teoria dizendo que um cluster
é entendido como concentragdo setorial e geografica de
empresas. Para o autor, os clusters sao formados apenas
quando os aspectos setorial e geografico estdo presentes.
Num cluster encontra-se um amplo escopo para a divisao
de tarefas entre empresas, bem como para a especiali-
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zaclo e para a inovacao, elementos essenciais para a com-
peti¢cdo além de mercados locais.

Segundo Mira (2003), as PME’s serdo as grandes bene-
ficiadas pelos clusters como uma forma de acesso a novos
mercados e aprimoramento das relagoes com instituigoes
e bens publicos. Para o referido autor, um cluster pode-
r4 dispor de profissionais mais capacitados e melhorias
de fluxo de informagio, usufruindo do posicionamento
geografico e setorial como forma de ganho de eficiéncia
coletiva. B possivel encontrar um amplo escopo para a di-
visdo de tarefas entre empresas, bem como para a espe-
cializagdo e para a inovacao (elementos essenciais para a
competi¢do além de mercados locais) (Wittmann, Venturi-
niy Schmitt, 2004), sendo o acesso a conhecimentos, a ve-
locidade de comunicagao, a redugao de custos de produgao
e a oferta de produtos e servicos mais acessiveis econo-
micamente algumas das vantagens competitivas que se
pode obter pela participa¢ido em clusters (Novelli, Schmitz
y Spencer, 2006).

Motta (2001) foca na eficiéncia coletiva de um cluster
e destaca que essa s6 pode ser obtida via um conjunto de
fatores facilitadores tais como: a divisdo do trabalho e a
especializagdo entre produtores; o surgimento de agen-
tes que vendam para mercados distantes; o surgimento
de empresas especializadas em servigos tecnoldgicos, fi-
nanceiros e contabeis; o surgimento de uma classe de tra-
balhadores assalariados com qualificagdes e habilidades
especificas; o surgimento de associag¢oes para a realizagio
de lobby e de tarefas especificas para o conjunto de seus
membros.

Marteleto y De Oliveira e Silva (2004) destacam que
para se entender a relevancia dos clusters para o pro-
cesso de desenvolvimento é necessario que exista uma
investigagdo dos processos geradores de conhecimento
nas empresas presentes e nos processos interativos em-
presas/institui¢des e suas capacidades de inovagao, como
também, a compreensdo pelas empresas e organizagoes
(governo, universidades, institutos de pesquisa, etc.) da
relacéo existente entre firmas e empresarios nos clusters.
Para Novelli, Schmitz y Spencer (2006), um cluster deve
se manter vinculado ao mercado, como também, fazer li-
gacgdes com as organizagoes de Pesquisa e Desenvolvimen-
to (P&D) e institui¢des académicas.

Humphrey y Schmitz (1998) ressaltam que os benefi-
cios pela formacgao de um cluster, como também de outras
formas de aliancas, s6 podem ser obtidos via um conjunto
de fatores facilitadores, os quais representam o conceito
de eficiéncia coletiva, a saber: a) divisdo do trabalho e da
especializacido entre produtores; b) estipulacdo da espe-
cialidade de cada produtor; ¢) surgimento de fornecedo-
res de matérias primas e de maquinas; d) surgimento de
agentes que vendam para mercados distantes; e) surgi-
mento de empresas especialistas em servigos tecnoldgicos,
financeiros e contdbeis; f) surgimento de uma classe de
trabalhadores assalariados com qualificagoes e habilida-
des especificas; g) surgimento de associagdes para a reali-
zagao de lobby e de tarefas especificas para o conjunto de
seus membros.
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Turismo

Composto por diferentes setores econdmicos, (6rgao
regulamentadores, empresas de desenvolvimento, asso-
ciacgoes, entidades, etc.), o fendémeno turistico representa
uma atividade em crescimento, de importancia e significa-
do mundiais (Xavier et al., 2011). O turismo possui a capa-
cidade de proporcionar a geracao de empregos (Goeldner,
Ritchie y McIntosh, 2002) a entrada de divisas, a arre-
cadacio de impostos e o aquecimento do setor industrial
(OMT, 2001), desenvolvendo, recentemente, uma ligagédo
com projetos empresariais, e acarretando em impactados
econémicos, sociais e ambientais (Cooper et al., 2001).

Devido a sua complexidade, ainda no existe uma defi-
nicao no que diz respeito a conceituacio do turismo, o que
leva varios autores como Beni (2001), Cooper et al. (2001),
Goeldner, Ritchie y McIntosh (2002), Oliveira (2000) e
OMT (2001) a abordarem o tema. Procurando uma concei-
tuagéo do termo, Cooper et al. (2001: 40) definem turismo
como “gama de individuos, empresas, organizacées e luga-
res, que se combinam de alguma forma para proporcionar
uma experiéncia de viagem”. Goeldner, Ritchie y Mecln-
tosh (2002: 23) complementam essa defini¢do ao concei-
tuar o turismo como “soma de fenémenos e relacgées origi-
nadas da interacio de turistas, empresas, governos locais
e comunidades anfitrids, no processo de atrair e receber
turistas e outros viajantes”.

De forma mais abrangente, Beni (2001: 37) classifica
a atividade turistica como um “elaborado e complexo pro-
cesso de decisdo sobre o que visitar, onde, como e a que
preco”. Segundo o autor, esse processo de decisao engloba
diversos fatores, tais como: fatores de realizacio e social,
natureza motivacional, econdmica, cultural, ecoldgica e
cientifica que ditam a escolha dos destinos, a permanén-
cia, os meios de transporte e o alojamento.

No entanto, para que se possa realmente ter um en-
tendimento mais amplo sobre o real significado do tu-
rismo, faz-se necessario a compreensido dos conceitos de
demanda e oferta turistica. Segundo a OMT (2001), a de-
manda turistica é composta pelo movimento de pessoas
para lugares, viagem e estada fora do ambiente normal de
residéncia e trabalho e por periodos de curta duracao. Por
outro lado, a oferta turistica é composta por todos os ser-
vigos oferecidos aos visitantes (receptivos, alimentacéo,
transporte, publicos, de recreacdo e entretenimento), re-
presentando um mix de atividades e setores que propor-
cionam uma experiéncia de viagem: estabelecimentos de
hospedagem, alimentacdo, compras, e outros servigos de
hospitalidade disponiveis (Beni, 2001).

Oliveira (2000) subdivide a oferta turistica em equi-
pamentos e servigos turisticos e infra-estrutura de apoio
turistico, que compreende o sistema de comunicacgoes,
transportes e servigos urbanos. Os atrativos turisticos po-
dem ser subdivididos em culturais (arquitetura, culinaria,
monumentos, museus, etc.); naturais (paisagem, parques,
montanhas, etc.); eventos (festivais, eventos esportivos ou
comunitarios, feiras comerciais, etc.); lazer (passeios, tril-
has, ciclismo, etc.); e entretenimento (parques tematicos,
cinemas, comércio, etc.) (Goeldner, Ritchie y Mclntosh,
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2002).

Contudo, o aspecto fragmentado do setor evidencia a
necessidade de uma coordenacio e colaboracdo entre os
participantes da oferta de um destino, sendo os fatores
macro-ambientais (crise, concorréncia, organization sup-
port e tecnologia) algumas das pré-condi¢ées para a for-
macao de uma rede de turismo (Wang y Fesenmaie, 2007).

Aplicabilidade das Redes no setor do Turismo

Durante a Gltima década foram realizados estudos na
tentativa de entender o uso das redes na tentativa de ex-
plicar as suas relagdes com o turismo (Indcio et al., 2012).
Um fator que possibilita a aplicagdo dos conceitos de redes
no turismo se deve ao fato de que os atores turisticos lo-
cais mantém uma relagio intensa de dependéncia, fomen-
tando uma interligacdo de todos os seus componentes, o
que resulta na formagdo de um grupo denominado rede
turistica (Chon, 2003).

Ampliando essa visdo acerca da aplicabilidade dos
conceitos de redes no fomento da atividade turistica, Nor-
din (2003) relata que, no turismo, a qualidade de uma
experiéncia do visitante ndo depende apenas do apelo
da atracdo principal, como também da qualidade e da
eficiéncia das empresas complementares, tais como: ho-
téis, restaurantes, lojas, instalac¢ées e transporte. Wang y
Fesenmaie (2007), ressaltando a importancia da eficacia
das empresas complementares dentro do turismo, desta-
cam que o ritmo acelerado dos movimentos econdémicos
e sociais, além das inovacgées técnicas desenvolvidas por
outros destinos concorrentes, tem levado as empresas tu-
risticas a necessidade de se adaptarem, para que consi-
gam oferecer produtos capazes de atender as necessidades
cada vez mais sofisticadas do mercado.

Essa sofisticacdo por parte dos consumidores, aliada
a reducdo da permanéncia do turista nas localidades, se
tonaram fatores cruciais para o baixo crescimento econo-
mico de algumas cidades dependentes do turismo. Esses
fatores evidenciam a necessidade de consolidar, qualificar
e ampliar a variedade de atracgdes e de facilidades destina-
das ao turista como formas de expandir as oportunidades
e reduzir a sazonalidade do setor, possibilitando o alcan-
ce de resultados satisfatorios, especialmente no que diz
respeito ao gasto médio por pessoa na permanéncia nos
municipios quando da visitacdo, a atrativos e utilizagdo
dos servigos, como hotéis e restaurantes (Novelli, Schmitz
y Spencer, 2006).

Nessa busca por resultados satisfatorios, as redes apa-
recem como uma alternativa estratégica capaz de atender
aos desafios apresentados pelo novo contexto de desen-
volvimento do setor turistico (Barreto, Oliveira y Sicsq,
2007). Conforme destaca Nordin (2003), a importancia
das redes, como uma alternativa estratégica para o turis-
mo, é evidenciada a partir do momento em que se observa
que os seus membros sdo mutuamente dependentes e que
um bom desempenho de um pode impulsionar e influen-
ciar o sucesso dos demais.

Ampliando esta visdo sobre a importancia dos entre-
laces entre as organizagoes no turismo, Hollick y Braun
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(2005) destacam que grande parte das empresas sdo mé-
dias e pequenas, necessitando para tanto processos de
gestdo compartilhados. Essa caracteriza¢io do turismo
evidencia relevancia dos relacionamentos locais como um
meio potencial capaz de gerar resultados positivos através
de agrupamentos empresariais (Roberts, 2000). Conforme
Barreto, Oliveira y Sicsu (2007), redes empresariais vol-
tadas para turismo constituem em um conjunto de empre-
sas e institui¢cbes dentro de um determinado espago com
o objetivo de aumentar a participa¢io e desenvolvimento
da regido a partir das potencialidades internas e da arti-
culacio de diversos atores locais.

Através da articulagio e da participagio dos diversos
atores locais, tanto de setores publicos como privados, um
sistema especifico podera produzir uma potencialidade
local, passando a ter como preocupagdes a reducgdo das
diferencas sociais e a promoc¢ido do desenvolvimento re-
gional (Vazquez Barquero, 2001) e, consequentemente, da
atividade turistica local. Esta articulacdo entre diversos
atores locais e a formacao das redes de cooperagao entre
empresas representam um papel importante na identida-
de regional, pois significa que os habitantes de um lugar
procuram assimilar ao seu préprio sistema cultural, os
simbolos, valores e aspirag¢des mais profundas da sua re-
gido (Bernardes et al., 2006).

Conectados em rede, cada ator é importante para o
sucesso como um todo da industria turistica devido & in-
terdependéncia entre os diversos produtos e servicos que
constituem rede turistica. “Sem atracoes e estabelecimen-
tos de hospitalidade, geralmente ndo ha uma localidade
turistica popular; sem uma localidade turistica popular,

pode ndo haver necessidade de um aeroporto; sem aero-
porto, é menor a necessidade de um agente de viagem”
(Chon, 2003: 28). Conforme ressaltam Inacio et al., 2012,
esta interdependéncia entre os diversos produtos que
constituem uma rede turistica pode ser observada na ima-
gem 1.

Ampliando a visdo acerca da interdependéncia dos
atores locais na promocao do turismo, Hall (2005) resume
os fatores, que levam ao desenvolvimento economico local,
através de: a) reducio das perdas através do uso susten-
tavel dos recursos locais; b) aquisicdo de bens e produtos
locais; ¢) agregacio de valor aos produtos locais para po-
der exporta-lo (marca prépria e embalagem); d) estabele-
cimento de ligacbes entre as empresas locais (consorcios,
redes e aliancas); e) atracdo de recursos (tecnologia, habi-
lidades e recursos financeiros); e atingir clientes externos
(Internet - sites e e-mails); f) valorizagdo da identidade
local; g) contato direto com consumidores através da ma-
la-direta, eventos locais e festivais; h) criacdo de relagoes
duradouras entre consumidor e produtor.

Bernardes et al. (2006) afirmam que a aplicagdo da
abordagem de redes para o gerenciamento de destinos
pode vir a ser um excelente instrumento de inovacéao. Po-
rém, essas aplica¢ées nio podem se limitar a uma abor-
dagem parcial e limitada, mas envolver uma ferramenta
de andlise e planejamento que se vale de um corpo consi-
deravel de conhecimento formal, caracterizada pela teo-
ria dos grafos, que coleciona varios campos de aplicac¢io
pratica.

Para Doz y Ring (2000) e Dale (2002) a teoria de redes
e sua aplicabilidade no setor de turismo emergiu como um

Imagem 1: Rede de atores do turismo, adaptado de Chon (2003). Fonte: NUPETUR (2006)
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arcaboucgo de conhecimento fundamental no que se refere
a novas formas de compreensio da gestio estratégica.

Método de Estudo

Esta pesquisa foi desenvolvida durante os anos de
2009 e 2010 pelo Nucleo de Pesquisa e Estudos Avanca-
dos em Turismo (NUPETUR), através de um grupo inter-
disciplinar composto por professores de diferentes 4reas,
tais como a fisica, administragdo, e turismo. Este grupo
identificou uma rede do setor turistico de Ouro Preto-
MG, observando que determinados atores da rede eram
mais conectados que outros. O NUPETUR é um grupo de
pesquisa interdisciplinar, sendo que o mesmo identificou
uma rede do setor turistico de Ouro Preto, observando que
determinados atores dessa rede eram mais conectados
que outros (NUPETUR, 2005, 2006). Hoje, esta pesquisa
também esta sendo objeto de estudo do grupo de pesqui-
sa CESAO (Competitividade e Estratégia e Arranjos Or-
ganizacionais) da Universidade Federal de Santa Maria
(UFSM) do Rio Grande do Sul — Brasil.

O presente trabalho enquadra-se na técnica quantita-
tiva de estatistica descritiva ja que na pesquisa procurou-
se mensurar dados de uma mesma natureza (os turistas).
Outro procedimento utilizado foi a estatistica inferencial,
uma vez que estimou-se a rede de atores do turismo de
Ouro Preto, inferindo as caracteristicas da amostra para
toda a populacdo. A pesquisa teve um carater predomi-
nantemente descritivo com analises de contetdo, a partir
do momento em que se observou em profundidade a reali-
dade das redes da cidade de Ouro Preto.

O plano estatistico indicado para a realizacdo deste
estudo foi técnica de amostra nio probabilistica a esmo,
devido aos pontos estabelecidos para a abordagem (cen-
tro histérico da cidade de Ouro Preto), todos os membros
do universo da pesquisa (turistas/excursionistas) nio ti-
veram a mesma probabilidade de serem entrevistados. O
centro histérico do municipio foi escolhido por acessibili-
dade, devido a ser o local de maior afluéncia de turistas
(informacdo obtida através da pesquisa aleatdria reali-
zada nos pontos turisticos da cidade, e também respal-
dada pela pesquisa de demanda realizada nos anos de
2005/2006 pelo NUPETUR).

Esse procedimento estatistico amostral tornou-se fun-
damental, a partir do momento no qual se observou que
Ouro Preto ndo possuia um sistema de informacéao formal
e atualizado que poderia esclarecer a respeito do fluxo
anual de turistas na cidade (NUPETUR, 2005, 2006; Fle-
cha, 2010), além de inacessibilidade a toda a populacéo.

A coleta de dados foi realizada através da aplicacio
em uma amostra de 600 turistas abordados de foram alea-
téria. O questionario foi elaborado de forma especifica a
essa pesquisa e teve como base as pesquisas anteriores
(NUPETUR, 2005, 2006) a respeito da rede de atores de
turismo na cidade de Ouro Preto nos anos de 2005/2006
e 2007/2008.

A partir das respostas obtidas no questionario, tornou-
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se possivel mapear a rede de atores de turismo de Ouro
Preto, na qual os turistas (agentes de ligacoes) destaca-
ram estabelecimentos prestadores de servigos turisticos
(nés, atores) e quais destes em cada categoria (meios de
hospedagem, restaurantes, bares, lojas de artesanato e
joalherias) receberam o maior numero de conexdes (ci-
tagoes). A rede observada considera o processo de inte-
racio entre os nds a partir das ligacoes realizadas pelos
turistas.

Os dados foram tabulados (eletronica e manualmen-
te), utilizando-se como ferramenta o Microsoft Excel.
Cada resposta foi codificada através de um namero para
possibilitar a contagem e, posteriormente, foi realizada
a tabulacdo das questdes objetivas, em uma “biblioteca”,
onde se atribuiram nimeros diferenciados para cada uma
das informacées fornecidas. Realizou-se a contagem do
numero citacoes de cada estabelecimento e, posteriormen-
te, feita uma andlise sobre cada uma das respostas, visan-
do contemplar ao objetivo da pesquisa.

Apresentacao e discussao dos resultados

A partir da aplicacdo dos questionarios e analise dos
dados mapeou-se a rede de turismo de Ouro Preto (rede de
fluxo), representada pela imagem 2, que mostra quais os
equipamentos/servigos turisticos utilizados pelos turistas
na cidade e quais destes possuem um maior numero de
conexoes.

A rede de fluxo (imagem 2) identifica que a Rua Dire-
ita, o Museu da Inconfidéncia, a Feira de Pedra Sabao e
a Igreja de Sao Francisco de Assis s8o os percursos que
mais concentram fluxo turistico na cidade consequente-
mente localizagdo dos principais nds (atores).

Neste contexto de fluxo de turistas apresentado na
imagem 2, o0 Museu da Inconfidéncia representa o né com
maior grau de receptividade de visitantes (303) e a Rua
Direita o ator que possul o maior nimero de emissio de
visitantes (181). No entanto, como forma de possibilitar
as analises apresentadas pelo objetivo do artigo sera apre-
sentada, inicialmente, apds o perfil do turista de Ouro
Preto, a forma como os visitantes organizam sua viagem
ao municipio e quais fontes de informacéo por eles utili-
zadas.

Para que se possa conhecer “quem é” o turista que visi-
ta Ouro Preto, fez-se necessario apresentar uma sintese do
perfil da amostra. No que diz respeito ao género, 40% dos
entrevistados sdo do sexo feminino e 60% do sexo mascu-
lino. Em relacdo a faixa etdria, aquela que se apresentou
como mais frequente situa-se entre 25 e 34 anos de idade.
Quanto a renda, estado civil e escolaridade, observou-se
que 56% dos turistas que visitam Ouro Preto sdo solteiros,
com renda familiar média entre R$500,00 e R$2.500,00
(42%) e 35% possuem ensino superior completo.

Ademais, quando questionados sobre a forma de orga-
nizagdo da viagem a Ouro Preto, constatou-se, conforme
se observa no grafico 1, que os turistas organizaram suas
viagens individualmente (84% dos respondentes), prefe-
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Imagem 2: Visualizacdo da rede de fluxo de Ouro Preto e localizagdo dos principais nds/atores. Fonte: Google Maps. Disponivel
em: <http://maps.google.com.br/>. Acesso em 30/10/2011. Legenda: A — Praga Tiradentes; B — Museu da Inconfidéncia; C —
Igreja Sdo Francisco de Assis/Feira de Pedra Sabdo; D — Rua Direita; E — Museu Casa dos Contos.

rindo nfo recorrer a agéncias/operadoras de viagens para
planejar a atividade turistica no local (apenas 15% dos
respondentes declaram ter recorrido as agencias durante
a fase de preparacio de sua viagem). Esses dados podem
se justificar pela facilidade de acesso a informacio dis-
ponivel nos dias atuais, que permite ao turista planejar,
individualmente, as etapas de sua viagem, sem que para
tal seja necessario recorrer aos pacotes turisticos previa-
mente elaborados por agéncias e operadoras de viagens.
Igualmente, a baixa incidéncia das agéncias (grafico
1) corrobora com os resultados do grafico 2, que se refe-
re as fontes/meios de informacéo utilizadas pelos turistas

B Porcentagem dos entrevistados

84%

0,
15% 1%

Angéncias de Individual Néo
viagens respondeu/ndo
sabe

Grafico 1: Forma de organizagdo da viagem a Ouro Preto. Fonte: Pri-
méria, 2009.
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durante a organizacdo da viagem, segundo o qual essas
empresas turisticas foram destacadas por apenas 2% dos
entrevistados como um fonte de informagio utilizada por
eles durante a etapa de preparacio da viagem.

Além da baixa representatividade das agéncias de
viagens, através do grafico 2 observa-se que a maioria
dos turistas (40%) utilizaram as informagdes de amigos
(o “boca a boca”) como principal meio para buscar infor-
magoes sobre o municipio, seguidos pela Internet (28%) e
a televisao (15%).

A apari¢io da Internet como a segunda principal fonte
de informacédo pode ser um indicador de como a evolugio
tecnolbgica da era da informacio passou a interferir dire-
tamente no processo de decisédo do turista. Por outro lado,
a apari¢do do “boca a boca” como principal fonte de in-
formacao pode ser um indicador sobre a deficiéncia local
em proporcionar ao turista um banco de dados que possa
auxilid-lo na obtencdo de informacgées sobre a oferta tu-
ristica local.

Hospedagem

Os dados referentes a utilizagio dos meios de hospe-
dagem em Ouro Preto (grafico 3) apresentam um fator
preocupante, ja que 55% dos respondentes declararam
néo ter se hospedado no municipio, o que evidencia a difi-
culdade local em fornecer ao turista uma oferta turistica
que seja capaz de motiva-lo a permanecer na cidade por
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Grafico 2: Fontes de informacéo utilizadas pelos turistas. Fonte: Priméria, 2009.

um periodo superior a um dia e pode deflagrar uma curta
permanéncia do turista no municipio.

Igualmente, a partir dos dados apresentados pelo gra-
fico 3, considera-se que, supostamente, a curta permanén-
cia na cidade limita a utilizacdo dos demais nds (restau-
rantes, bares, lojas de artesanato, joalherias e atrativos),
ja que o turista permanece, no maximo, 24 horas no mu-
nicipio, sem pernoite.

De forma complementar, destaca-se que foi mencio-
nado um total de 44 servigos de hospedagem diferentes,
dentre os quais, os mais citados (mais conectados) foram:
Pousada do Mondego com 8%, Hotel Solar Nossa Senhora
do Rosario, Pousada Solar da Opera e Pousada Vila Rica
com 7%, e Hotel Mirante com 5% (quadro 1).

Outrossim, observa-se que alguns destes néo se en-

contram localizados em regies centrais (apenas a Pou-
sada Mondego se localiza no centro), ou seja, perto dos
principais atrativos locais apresentados pela rede fluxo
anteriormente destacada (imagem 2). Tal fato pode oco-
rrer pelo fato de que boa parte dos turistas declararam
néo pernoitar no local, o que evidencia que os mesmos néo
reconheceram a necessidade de escolha deste ator em re-
gides mais proéximas aos principais nds.

Restaurantes

Dentre os turistas entrevistados, 74% responderam
que foram a algum restaurante e 26% ndo mencionaram
nenhum restaurante utilizado (grafico 4), recorrendo a
alternativas tais como bares (sec¢éo 4.3), padarias, lancho-
netes e supermercados.
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Grafico 3: Utilizacdo dos meios de hospedagem em Ouro Preto. Fonte: Primaria, 2009.
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Pousada Arcadia Mineira Hotel Priskar da Barra

Albergue da Juventude Brumas Pousada Mondego
Pousada Minas Gerais Hotel Solar das Lajes

Pousada dos Oficios
Hotel Imperial

Hotel Colonial
Hotel Solar Nossa Senhora do
Rosario
Grande Hotel
Pousada Arcanjo
Pousada Ouro Preto

Taberna Luxor
Pousada do Pilar
Pouso do Chico Rei

Pouso dos Viajantes Pousada Recanto das Minas

Luxor Ouro Preto Pousada Pousada Itacolomi

Pousada Tiradentes Pousada Imperatriz

Pousada Ouvidor Pousada Inconfidéncia
Mineira
Pousada Sao Francisco de
Paula

Albergue Sorriso do lagarto

Pousada Solar da Opera

Pousada dos Bandeirantes

Pousada Vila Rica Pousada dos Inconfidentes

Pousada Sao Francisco Hotel Casa dos Contos

Hotel Boroni Pousada Flavia Helena

Estalagem Minas Gerais Republica Nau Sem Rumo

Hotel Mirante Republica Aquarius

Pousada Classica Republica Pif-Paf
Republica Lilith

Republica Reino de Baco

Republicas
Hotel Pousada Casa Grande

Quadro 1: Estabelecimentos de hospedagem de Ouro Preto citados.
Fonte: Primaria, 2009.

Além da busca por outros servicos de alimentacio, a
néo ocorréncia de uma maior utilizacdo dos restaurantes
pode estar relacionada ao fato de que alguns restaurantes

Restaurante Casa do Ouvidor
Restaurante Chafariz
Restaurante Café & Cia.
Restaurante Vide Gula
Piacere

Restaurante Forno de Barro
Restaurante Casa dos Contos
Restaurante Deguste Satélite
Restaurante Adega
Restaurante O Profeta

Restaurante Spaguetti

Churrascaria Quase Tudo no Espeto
Restaurante Bené da Flauta
Restaurante Quinto do Ouro
Restaurante O Passo

Restaurante Tudo a Kilo
Restaurante Caldos de Minas
Restaurante Chalé dos Caldos

Restaurante Ponte dos Contos
Restaurante La Cave
Restaurante Relicario 1800

M Porcentagem dos entrevistados

74%

26%

N&o foram a
restaurantes

Foram a restaurantes

Grafico 4: Utilizagdo de restaurantes em Ouro Preto. Fonte: Primaria,
2009.

néo encontram-se disponiveis durante o dia, o que limita o
acesso do turista a este ator. Ressalta-se também, a curta
permanéncia do turista no municipio, conforme destaca-
do na secéo 4.1, que pode ser vista como outra ocorréncia
limitadora do uso dos restaurantes por parte dos turistas
entrevistados.

Por dltimo, em relacdo aos restaurantes, pode-se des-
tacar, conforme demonstra o quadro 2, um total de 33 es-
tabelecimentos citados pelos respondentes, sendo o Res-
taurante Forno de Barro (18%), o Restaurante Casa dos
Contos (10%), o Restaurante Quinto do Ouro (7%) e o Res-
taurante Adega Ouro Preto (6%) aqueles que receberam o
maior nimero de conexdes (mais visitados).

Diferentemente do que foi destacado em relag¢do aos
meios de hospedagem (secéo 4.1), observa-se que, no caso
dos restaurantes, aqueles apresentados como mais conec-
tados através dos dados coletados dos respondentes loca-
lizam-se dentro da rede de fluxo dos turistas do municipio
(representada pela imagem 2), destacando a localizagao
como um dos fatores de maior influencia na escolha dos
turistas em relacéo a esta tipologia de servigo.

Bares
Dentre os turistas entrevistados, 30% responderam
que frequentaram algum bar, enquanto 70% néo utiliza-

Restaurante Maximus Colonial
Camineto Grill

Casa dos Contos

Restaurante O Sotao
Chooperia Real

Restaurante Terra de Minas
Restaurante S3o Judas Tadeu
Restaurante Gastro 58
Piacere

Boteco do Chopp

Rocalha

Quadro 2: Restaurantes de Ouro Preto citados. Fonte: Primaria, 2009.
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ram essa categoria de servico (grafico 5). Como observado
em relacdo aos restaurantes, a nao utilizacio dos bares
para servicos relacionados a alimentacdo pode estar re-
lacionada a opg¢do dos turistas por alternativas tais como
padarias, lanchonetes e supermercados. Além da curta
permanéncia do turista no municipio e os horarios de fun-
cionamento, que poderiam restringir a visitag¢io do turis-
ta a determinar né desta categoria.

B Porcentagem dos entrevistados
70%

30%

Foram a bares Ndo foram a bares

Grafico 5: Utilizac&o de bares em Ouro Preto. Fonte: Priméria, 2009.

Por fim, em relagio aos bares foram mencionados pe-
los entrevistados um total de 14 nés diferentes, sendo que
os mais conectados (visitados) foram: Bar Barroco (27%),
Bar Satélite (18%), Buteco do Chopp (14%) e Chooperia
Real (10%) (quadro 3), estando estes localizados na rede
de fluxo do municipio (representada pela imagem 2), res-
saltando a facilidade de acesso como um dos fatores-chave
para a escolha desse servigo.

Restaurante Forno de Barro  Restaurante Acaso 85

Biz & Biu Bar Satélite
Barroco Café Geraes
Boteco do Chopp Chooperia Real
Bar do Pedro (Quase Tudo Doce Sabor

no Espeto)

Chooperia Raro
Bar da Mildes

Lampedo/Maria Bonita
Restaurante O Passo

Quadro 3: Bares de Ouro Preto citados. Fonte: Primaria, 2009.

A similaridade dos dados obtidos (e consequente-
mente das andlises) em relagio aos bares e restauran-
tes explica-se pelo fato de ambos estarem inseridos no
mesmo setor (alimentacio).

Filhos de Gandhi

Lojas de artesanato e/ou joalhe-
rias

Dentre os entrevistados, 30% dis-

seram que foram a alguma loja de ar-

tesanato e/ou joalheria, enquanto 70%

disseram que ndo utilizaram estes

Amazobnia
Casa das Pedras
Ouro Preto Artes
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Feira de Pedra Sabdo

servigos (grafico 6). Os dados apresentados ressaltam a
importancia desses nds/atores ja que muitos dos turistas
procuram adquirir produtos relacionados ao artesanato
(especialidade do destino, em particular a arte em pedra
sabdo), que se caracteriza por pe¢as que remetem ao pa-
triménio histérico e cultural do municipio e as influéncias
religiosas locais.

Por outro lado, as joalherias se destacam pela exis-
téncia de fontes minerais na regido na qual se localiza o
destino, o que facilita o acesso a esses recursos, tornando
possivel comercializa-los através destes estabelecimentos.

M Porcentagem dos entrevistados
70%

30%

Ndo foram a lojas de
artesanato e/ou
joalherias

Foram a lojas de
artesanato e/ou
joalherias
Grafico 6: Utilizacdo de joalherias e lojas de artesanato em Ouro Preto.
Fonte: Primaria, 2009.

Ademais, foram mencionadas um total de 15 lojas de
artesanato e joalherias, sendo que os mais mencionados
foram: Filhos de Gandhi (15%), Amsterdam Sauer e Feira
de Pedra e Sabao (12%), e Casa das Pedras (11%). Vale
ressaltar que a Feira de Pedra e Sabdao também fora cita-
da por outros respondentes em outra categoria: atrativo
turistico (quadro 4).

Da mesma forma como foi observado em relacdo aos
restaurantes e aos bares, as lojas de artesanato/joalherias
mais citadas pelos entrevistados encontram-se fixadas no
centro da cidade, estando situadas na rede de fluxo tu-
ristico (representada pela imagem 2), o que também leva
a consideracdo da localizacao/acessibilidade como fator-
chave na escolha dos atores deste grupo.

Atrativos

No que diz respeito aos atrativos turisticos fora soli-
citado aos respondentes que citassem, no maximo, trés
lugares diferentes.

Dentre os 36 atrativos turisticos citados pelos turistas,
os mais conectados foram: Museu da Inconfidéncia (18%),
Praca Tiradentes (13%), Igreja Sdo Francisco de Assis

Artesanato Barroco Barrocarte

Brasil Gemas Garimpo Mine Joalheria
Vila Rica Gemas Fabrica Arte Jdias
Diamond Rocalha

Amsterdam Sauer Bem Brasil

Quadro 4: Lojas de artesanato e joalherias de Ouro Preto citadas. Fonte: Primaria, 2009.
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Bar Barroco

Feira de Pedra Sabdo

Museu da Inconfidéncia

Igreja Nossa Senhora do Carmo
Igreja Sao Francisco de Assis
Igreja Sao Francisco de Paula
Igreja do Pilar

Capela do Padre Faria

Museu Casa dos Contos
Museu de Ciéncia e Técnica da
Escola de Minas

Republicas Estudantis

Igreja Nossa Sra. Das Mercés
Museu do Aleijadinho
Museu do Oratério

Mina do Chico Rei

Praga Tiradentes

Trem da Vale

Parque Estadual do Itacolomi
UFOP

Centro de Artes e Convengoes
da UFOP

Cinema

Horto Botanico
Ruas Historicas
CAEM

Capela Taquaral
Teatro Municipal
Rua Direita

Rua das Flores
Igrejas

Casardes Histoéricos

Igreja Nossa Senhora da Conceigado
Igreja Nossa Senhora Do Rosdrio

Escola de Farmacia
Casardo FIEMG

Procissao
Joalheria

Quadro 5: Atrativos turisticos de Ouro Preto citados. Fonte: Primaria, 2009.

(12%), Feira de Pedra Sabao (9%), Casa dos Contos (8%) e
Igreja do Pilar (7%) (quadro 5).

Conforme pode-se observar, os atrativos turisticos
mais citados compdem a rede de fluxo (imagem 2) do mu-
nicipio, tornando-se os elementos centrais da atividade
turistica local.

No entanto, apesar da relevancia dos atrativos como
elementos centrais da rede de fluxo, nota-se que a cur-
ta permanéncia dos turistas na cidade inviabiliza uma
maior possibilidade de acesso dos turistas a totalidade
das atracdes que o municipio oferece. Salientand-se que
os atrativos mais lembrados encontram-se distantes dos
meios de hospedagem mais citados, o que, além da curta
permanéncia do turista no local, pode ser um aspecto li-
mitador do acesso dos turistas a uma maior variedade de
atracoes.

Consideracgoes Finais

No que diz respeito ao objetivo do artigo pode-se dizer
que o mesmo fora alcancado e que os resultados demons-
traram a estrutura da rede de turismo em Ouro Preto,
baseada na informalidade, na qual as relagées de inter-
dependéncia e conexdes entre os seus atores ocorrem de
forma espontanea, ndo hierarquizada, sem a existéncia
de uma forma de regulagio, conforme pode ser visto na
secao 4.

Essa consideracio pode ser especificamente visualiza-
da no grafico 2 que ressalta que 40% dos turistas utili-
zaram as informacdes de amigos (o “boca a boca”) como
principal meio para buscar informacgdes sobre o munici-
pio, seguidos pela Internet (28%) e a televisdo (15%). A
apari¢ido do “boca a boca” como principal fonte de infor-
macao pode servir como um indicador da deficiéncia local
em proporcionar ao turista um banco de dados formaliza-
do que possa auxilid-lo na obtenc¢ido de informacdes sobre
a oferta turistica local.

Adiante, percebeu-se, por meio dos resultados apre-
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sentados na secao 4, a deficiéncia de uma fonte de infor-
macéo formalizada torna a rede turistica invisivel. Cabe
ao gestor observar, analisar e compreender as conexoes
existentes entre os atores, e buscar mecanismos que torne
possivel visualizar e coordenar essa co-relagio.

Os resultados mostram que os atores (servicos e atra-
tivos) mais conectados (citados) sdo aqueles localizados no
centro (imagem 2), locais nos quais o fluxo de pessoas é
mais intenso, e que a opinido dos amigos é a principal fon-
te de informacéo utilizada pelos turistas, refor¢ando a teo-
ria de que um pequeno numero de atores (nds) responde
pela maior parte das interagdes da rede e evidencia a falta
de praticas eficientes de gestdo da informa¢io na mesma.

A utilizacao das informacées de amigos como principal
meio para obtencio de informacgoes durante a organizacio
da viagem (grafico 2) evidencia a deficiéncia por canais
de informacionais eficientes, demonstrando o desconhe-
cimento ou o mau uso dos conhecimentos sobre a rede,
acarretando um grande desperdicio de energia no que diz
respeito a eficiéncia, a regulamentacao e a gestio.

Os dados sobre hospedagem, conforme exposto no gra-
fico 3, mostram que a maioria dos pesquisados nao per-
noitaram na cidade, ndo permanecendo por mais de 24
horas no municipio, o que demonstra a deficiéncia no que
diz respeito a presenca de uma rede de servigos turisticos
estruturada, capaz de fornecer ao visitante uma varieda-
de de opgdes que o motivem a permanecer por mais tempo
na cidade.

Consolidar, aumentar e qualificar as atracoes e estru-
turas tem sido identificado como forma de expandir as
oportunidades e reduzir a sazonalidade do setor, consti-
tuindo um desafio para os profissionais e gestores da area.
Promover a cooperacio entre os atores e a formar redes de
servigos turisticos estruturadas pode representar o cam-
inho que possibilitard a uma localidade torna-se um des-
tino turistico sustentavel e rentavel para os empresarios,
gestores e comunidade local.

No que diz respeito aos atrativos turisticos destaca-
dos pelos respondentes (quadro 5), nota-se a presenga de
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locais diretamente relacionado com o Patrimoénio Histéri-
co e Artistico local, tais como o Museu da Inconfidéncia,
Igreja Nossa Senhora do Carmo, Igreja Sao Francisco de
Assis, Igreja Sao Francisco de Paula, Igreja Nossa Senho-
ra da Conceic¢io, Igreja Nossa Senhora do Rosario, Igreja
Nossa Senhora das Mercés, Museu Casa dos Contos, Mu-
seu do Aleijadinho e Museu do Oratério, além das ruas e
casaroes historicos.

O aspecto fragmentado do turismo em Ouro Preto e
a interdependéncia entre os mais variados bens e ser-
vigos (transporte, hospedagem, alimentacio e atrativos)
mostram a necessidade pela formacao de aliancas entre
os atores da rede turistica do destino. A compreensao da
relagdo e das influéncias que cada categoria de servico ofe-
rece sobre o outro permite o entendimento sobre como as
redes de empresas podem auxiliar na qualificacido da ofer-
ta turistica e proporcionar o alcance de vantagens compe-
titivas a um destino.

Vale ressaltar que este estudo teve como objetivo ca-
racterizar a rede de turismo de Ouro Preto utilizando
unicamente informacgoes coletadas de turistas, néo ten-
do como foco, em nenhum momento, estudar a estrutura
da rede sob a Otica interna dos agentes da mesma (o que
evidencia a possibilidade de estudos futuros que utilizem
este enfoque).

Pesquisas futuras podem, além de verificar os resul-
tados aqui obtidos, vir a aplicar modelos de modelos de
analise de redes de empresas e comparar os dados obtidos
com os desta pesquisa, como também promover estudos
que visem avaliar a perspectiva interna dos atores locais
sobre o tema.
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Introduccion

En los procesos de creacion de los museos de etnologia
del Alto Pirineo cataldn se pueden detectar dos etapas.
Una primera, que se enmarcaria entre mediados del siglo
XX y que llegaria hasta los afios 80, en que la motivacion
principal para la creacién de los centros era la reivindicacion
de la identidad local y la conservacion de objetos y
colecciones etnograficas correspondientes a unas formas
de vida basicamente agrarias y ganaderas que estaban en
proceso de transformacion o desaparicién. En esta etapa se
forman las principales colecciones etnograficas de la region
y el modelo que mas se implanta para su conservacién y
estudio es el del museo, en el sentido més clésico e histérico
del concepto. En este proceso el principal sector al que
se orientan las acciones de los museos es a la poblacion
local, con el objetivo de reivindicar de forma colectiva la
pertenencia a una comunidad, un espacio y una historia
comun.

La segunda etapa, que se desarrolla a partir de los
anos 80, se caracteriza por la introduccién, cada vez con
una mayor fuerza, de la funcién turistica en los museos de
etnologia de la region, que va desplazando progresivamente
la prioridad de la funcién relacionada con la reivindicacion
identitaria local. Este proceso toma su mayor auge en los
ultimos anos del siglo xx, momento a partir del cual surgen
muchos de los equipamientos patrimoniales pirenaicos con
el claro objetivo de contribuir a incentivar la atraccién de
visitantes y turistas. Se trata de un nuevo valor en auge en
los territorios de montana y que parece otorga a los museos
un nuevo papel, muy reivindicado, incluso politicamente.
A menudo, esta nueva percepcion turistica del patrimonio
conlleva -especialmente durante los primeros anos, pero
aun perdura- una visién simplista e ingenua del turismo
que supone que la obertura de un museo o equipamiento
patrimonial ird acompafnada automaticamente de
numerosos visitantes y turistas que enriqueceran de forma
directa y rapida a hoteles, restaurantes y otros centros
turisticos locales. La experiencia de estos afios ha ensenado,
sin embargo, que este proceso es mucho méas complejo y que
no es suficiente con la apertura de un centro, sino que es
indispensable una inversiéon continuada, mantenimiento,
planes de gestion, personal, etc., necesidades que a menudo
no se tienen en cuenta en el momento de plantearse la
creacién de nuevos centros. En esta fase, los centros
patrimoniales presentan en muchas ocasiones un formato
de centro de interpretacién, que en contadas ocasiones
puede dedicarse a la investigacién, la conservacién o la
dinamizacién, y cuyo principal destinatario es el turista.

En este trabajo se presenta un analisis de la
interrelaciéon actual de los museos de etnologia situados en
el Pirineo catalan con el turismo de esta regién. El andlisis
del uso de estos museos se inscribe en un estudio general
sobre el uso de los centros patrimoniales del Alto Pirineo
y el Valle de Aran, que tiene como objetivo conocer la
incidencia de estos centros patrimoniales en las dindmicas
turisticas, sociales y culturales de dichos territorios'. Estos
centros se caracterizan por contar con una considerable
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implantacién a nivel local, que se expresa por una intensa
relacién con los habitantes de su entorno, que valoran
positivamente las actividades y usos sociales y culturales
que desarrollan estos equipamientos (Alcalde, 2011;
Alcalde et al, 2010). La poblacién local conoce y utiliza
estos centros y ademds apuesta por ellos como elementos
que favorecen una dinamizacién del territorio vinculada,
en parte, con el turismo. El Alto Pirineo y Aran es una
regién con un turismo de montana, iniciado a finales del
siglo XIX y que recibi6 un gran impulso a partir de mediados
del siglo xx con la apertura de diversas estaciones de esqui,
que actualmente se encuentra bien implantado y vinculado
basicamente al turismo de esqui y el de naturaleza
(Campillo y Font, 2004).

Ecomuseo de las Valls d’Aneu, Museo de las
Trementinaires y Museo de la Val d’Aran

En la zona del Alto Pirineo y el Valle de Aran existe un
numero considerable de centros dedicados a la exposicién
del patrimonio cultural de la zona. En 2011 se contabilizan
57 centros repartidos en las comarcas de la Alta Ribagorca,
el Alt Urgell, la Cerdanya, el Pallars Jussa, el Pallars
Sobira y el Valle de Aran. En total, un area de una
superficie de 5.775 km?y una poblacién de 76.662 personas
empadronadas (2010). De este conjunto de museos,
algunos estan dedicados a territorios concretos desde una
aproximacién etnolégica (el valle de Aran o los valles de
Aneu), mientras que otros abordan aspectos especificos o
determinadas actividades locales (la fabricacién la lana,
la elaboracién del vino de montana, los madereros, el arte
romanico o el acordedn) (Abella, 2007; Abella et al, 2008).

De todos ellos, en este trabajo hemos seleccionado:
el Ecomuseo de las Valls d’Aneu, el Museo de las
Trementinaires y el Museo de la Val d’Aran (figura 1)%

El Ecomuseo de las Valls d’Aneu (Pallars Sobira) es
un proyecto patrimonial que abrié al publico en 1994 con
el objetivo de convertirse en un centro que combinara la
conservacion, la investigacién, la difusiéon y el desarrollo
local en los valles de Aneu, la comarca del Pallars y, por
extension, en el alto Pirineo cataldn. Su estructura cuenta
con una sede central, casa Gassia d’Esterri d’Aneu, donde
se encuentran las oficinas, la exposicién permanente sobre
la vida doméstica en el siglo x1x, y algunos otros espacios
destinados a las actividades del centro, contando con
1.866 m?. El museo gestiona ademds diversos espacios
patrimoniales, denominados antenas, situados en el
territorio, como la serradora de Aldés d’Isil, las iglesias
de Son, Santa Maria d’Aneu, Sant Joan d’Isil, Sant Julia
d’'Unarre y Sant Pere de Sorpe, el monasterio de Sant Pere
del Burgal y los bunquers de la Guingueta d’Aneu. Organiza
y dinamiza diversas actividades culturales y ltdicas para
locales y turistas, como conciertos, cursos de formacion,
conferencias, itinerarios y rutas o visitas guiadas,
promociona la investigacion cientifica, realiza exposiciones
temporales y promociona productos y artesanias locales. El
museo estd gestionado por un consorcio publico y cuenta
con un equipo técnico estable de cinco personas.
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Figura 1. Localizacion del Ecomuseo de las Valls d’Aneu, Museo de las Trementinaires y Museo de la Val d’Aran

El Museo de las Trementinaires de Tuixén (Alt Urgell),
abierto desde el 1998, tiene como objetivo principal dar
a conocer la figura de las trementinaires. Estas mujeres
viajaban durante algunos meses del afio por toda
Cataluna y Aragén y se dedicaban a la venta de hierbas
curativas y medicinales. Su actividad la desarrollaron
principalmente a mediados del siglo X1X, en un momento
de declive demografico como consecuencia del éxodo de
muchos hombres y mujeres hacia valles mas ricos. El
centro dispone de una exposicién permanente, renovada
hace pocos afos, y una pequefia sala de exposiciones
temporales. Gestiona también un jardin botdnico
urbano con especies medicinales autéctonas de la zona.
Desarrolla actividades turisticas y culturales relacionadas
con las plantas medicinales autéctonas como rutas de
reconocimiento, talleres o visitas guiadas. Anualmente
organiza la Fiesta de las Trementinaires. Se trata de un
centro de gestion municipal, en el que trabaja una técnica.
El edificio dispone de unos 100 m?.

El Museo de la Val d’Aran, situado en la Torre del
General Martinhon, en Vielha (Val d’Aran), esta abierto
al publico desde 1984. La exposicién permanente presenta
una sintesis de la historia del Valle de Aran, desde la
prehistoria hasta nuestros dias. El centro participa
en proyectos de investigacién, organiza exposiciones
temporales, dispone de productos turisticos, como rutas
e itinerarios, y gestiona la Ruta del Roménico de Arén,
que incluye un total de nueve iglesias. Desde el museo se
gestionan también diferentes espacios patrimoniales como
la fabrica de la lana de Vielha, el espacio de exposiciones
temporales de Sant Joan d’Arties, el Ecomuseo de
Joanchiquet de Vilamos, la Mola de Salardu y el Museo
Mina Victoria de Arrés. El centro depende del Consell
Generau dera Val d’Aran y cuenta con un equipo técnico
formado por dos personas. Su sede en Vielha ocupa una
superficie de 365 m?.
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Los tres museos, si bien estdn dedicados de manera
especifica a la etnologia, se relacionan también con
otras disciplinas, integrando elementos patrimoniales
de caracter artistico, arqueoldgico e histérico en sus
colecciones y sus discursos museograficos.

Metodologia
Con el objetivo de obtener informaciones que
permitieran desarrollar un anélisis de los wusos

patrimoniales y turisticos de los tres centros museisticos
del Alto Pirineo y el Valle de Aran, se han llevado a cabo
diferentes estudios cuantitativos y cualitativos sobre el
publico visitante a dichos centros, la poblacién local y el
turismo de la zona. Estos estudios de visitantes se han
basado en unas metodologias que han sido desarrolladas y
aplicadas anteriormente en diferentes centros museisticos
(véase, por ejemplo, Alcalde, 1997, Alcalde y Rueda, 2004
o Alcalde, 2008).

Se ha realizado una recogida de datos cuantitativos
sobre los diversos usos de estos centros, distinguiendo
entre las diferentes posibilidades de uso y los distintos
tipos de visitantes. A partir de los datos cuantitativos
obtenidos, y con el objetivo de completarlos mediante
datos cualitativos, se ha realizado una encuesta a las
personas que han visitado de forma individual los centros,
a partir de la cual se ha obtenido informacién relativa a
sus caracteristicas sociodemograficas, su conocimiento
previo del centro y del patrimonio cultural del territorio
y de los motivos y caracteristicas de su salida. Al mismo
tiempo se ha realizado también una encuesta a las
personas responsables de los grupos de visitantes con el
objetivo de obtener informacién sobre las caracteristicas y
composicién de los mismos, asi como de las caracteristicas
de su viaje y por qué se ha incluido la visita a los centros
patrimoniales en la salida turistica. Ademds, se ha
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realizado otra encuesta a las personas usuarias de las dos
oficinas de turismo situadas en la zona de estudio, con
el objetivo de obtener informacién sobre el conocimiento
previo del patrimonio cultural de la regién que tienen
dichos usuarios. Finalmente, para obtener informacion
acerca del conocimiento y percepcién del centro por parte
de la poblacién local, se ha desarrollado también una
encuesta dirigida a las personas residentes en cada uno de
los tres municipios.

El trabajo de campo de este estudio se ha desarrollado
entre enero y diciembre de 2008. Las encuestas a los
visitantes individuales y a los grupos se han realizado
durante veinte dias escogidos al azar, durante los cuales se
ha encuestado a una muestra obtenida de forma aleatoria
simple. La encuesta a la poblacién local se ha realizado a
una muestra de 25 personas en cada municipio, obtenidas
de forma aleatoria a partir del padrén municipal. Las
encuestas en las dos oficinas de turismo se han realizado
durante cuatro dias escogidos al azar entre los veinte dias
en los que se realizaban las encuestas a los visitantes de
los museos.

La visita a los museos de etnologia del Pirineo
catalan

A partir de las encuestas realizadas en este estudio
se han obtenido informaciones precisas sobre el uso y el
uso turistico de los tres centros museisticos a partir del
andlisis del volumen de uso y de las caracteristicas de las
visitas individuales y en grupo.

Un primer conjunto de datos lo aportan las respectivas
dinamicas de afluencia de visitas y de volumen de uso de
los centros.

Para obtener una aproximacién a la caracterizacion
de su uso turistico se ha analizado el tipo de visitas y su
distribucién mensual en los tres centros y sus antenas,
distinguiendo entre las visitas a las exposiciones
permanentes y temporales, y se ha evaluado también la
participacién de la poblacién en las diversas actividades
organizadas por cada centro.

Comparando las dindmicas de la reparticién mensual
de visitas a los tres centros se observa que, si bien son
semejantes, cada uno de ellos presenta unas situaciones
especificas y diferenciadas en relacién a las caracteristicas
de las personas usuarias y al tipo de salida de ocio en la
que se incluye el uso del centro museistico.

A partir de los datos sobre el volumen de uso obtenidos,
se observa como la forma de utilizacién més frecuente en los
tres museos (figura 2) es la visita individual, tanto en los
espacios de exposicién permanente como en los de exposicion
temporal. Las visitas en grupo presentan un volumen
reducido en Trementinaires y Val d’Aran, mientras que
proporcionalmente son mas importante en Valls d’Aneu.
Dentro de la forma de utilizacién de los centros por medio
de visitas en grupo, destaca la presencia de grupos escolares
de secundaria, de la tercera edad y otros tipos de grupos
en Valls d’Aneu y de otros tipos de grupos en Val d’Aran
y Trementinaires, conformando este tipo de visitas una
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proporcién importante de los usos de este ultimo centro.

Enlorelativo a la distribucién mensual, agosto es el mes
en el que mas visitas reciben los tres centros, basicamente
debido a las visitas individuales realizadas tanto a las
exposiciones permanentes como a las temporales. Con
datos parecidos a los de agosto, aunque con diferencias
entre los tres centros, se encuentran los siguientes meses:
julio, en Valls d’Aneu; el periodo mayo-septiembre, en
Trementinaires; y julio-septiembre para Val d’Aran. A
destacar también el periodo vacacional de Semana Santa
que en Valls d’Aneu presenta un mayor nimero de visitas,
aunque no en Trementinaires y Val d’Aran.

Con todo, los diagramas obtenidos en los tres centros
museisticos (figura 2) presentan una reparticién semejante
que es indicativa de la elevada proporcién del uso de estos
centros por parte de personas procedentes del exterior de
la regién. Un uso vinculado a los periodos vacacionales o a
las épocas del afio con mejor tiempo. Esta constatacion se
confirma si comparamos los diagramas de los tres museos
con los obtenidos a partir del volumen de consultas en las
oficinas de turismo de Sort y Vielha, donde observamos
como siguen unas dindmicas similares (figura 3).

A partir de los datos cuantitativos, el andlisis de las
encuestas muestra como algunas variables resultan
especialmente significativas para la caracterizacién de
los visitantes individuales: la edad, el nivel de estudios, el
lugar de residencia, el conocimiento previo del museo y las
caracteristicas de la salida excursionista o turistica.

Globalmente en los tres centros dos grupos de edad
estan mejor representados, se trata de los de 31-35 afios y,
especialmente, el de 46-50 anios. Cada centro, sin embargo,
presenta unas caracteristicas especificas: En Valls d’Aneu
las edades estan mas diversificadas, observandose picos en
los grupos correspondientes a 26-30, 36-40, 46-50 y 66-70;
en Trementinaires los grupos de edad con mayor volumen
de personas usuarias son los correspondientes a 31-35,
46-50 y 56-60 anos; y en Val d’Aran las edades con mayor
presencia son poco diversificadas, concentrandose en los
grupos de 31-35 y 46-50 anos (figura 4).

En relacién al nivel de formacién, un nimero elevado
de personas visitantes del conjunto de los centros tienen
estudios universitarios, aunque estas no presentan una
proporcion semejante en los tres: en Trementinaires y
Val d’Aran conforman la parte principal de los visitantes
(58% y 74%, respectivamente) pero en Valls d’Aneu la
proporcién es muy inferior (23%).

Otro aspecto de interés para este andlisis es el
relacionado con el lugar habitual de residencia de las
personas encuestadas. En cada uno de los tres centros, una
proporciéon importante de las personas visitantes residen
habitualmente en Cataluna (exceptuando la provincia
de Lleida, que hemos considerado como el d&mbito local
de procedencia), con una elevada proporciéon de personas
residentes en Barcelona, especialmente entre las que
visitan Valls d’Aneu. En Val d’Aran existe un volumen
considerable de personas residentes en el resto del estado
(89%) y en Trementinaires y Val d’Aran también del
extranjero (13% y 18% respectivamente).
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Figura 2. Volumen de uso del Ecomuseo de las Valls d’Aneu, Museo de las Trementinaires y Museo de la \Val d’ Aran (2008)
(A: exposicién permanente; B: exposicion temporal; 1: visitas individuales; 2: visitas en grupos escolares infantiles y de
primaria 3: visitas en grupos escolares de secundaria; 4: visitas en grupos universitarios; 5: visitas en grupos de la tercera
edad; 6: visitas en otros tipos de grupos ; C-H: asistencia a actividades, itinerarios, uso de la biblioteca).
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Figura 3. Reparticion mensual de las proporciones de visitas a los museos de Val d’Aran, Trementinaires y Valls d’Aneu, y
del nimero de consultas a las oficinas de turismo de Sort i Vielha (2008)

Figura 4. Reparticion de las proporciones de visitantes a los museos de Val d’Aran, Trementinaires i Valls d’Aneu segln
los grupos de edad.
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De forma global, las personas visitantes de estos
centros son conocedoras de las respectivas zonas en las
que se encuentran situados los museos y, ademas, las
visitan con cierta regularidad. Pero esta caracteristica
tampoco es homogénea en cada centro: en Val d’Aran
el 50% de las personas visitantes es la primera vez que
visitan la zona, mientras que en Trementinaires esta
proporcién es del 7% y en Valls d’Aneu del 5%. Por el
contrario, las personas visitantes de Valls d’Aneu son,
en una proporciéon elevada (11%), visitantes asiduas de
la comarca (mas de 4 veces al ano) y en Trementinaries
estas constituyen el 19%, mientras que en Val d’Aran la
proporcién es de tan solo el 2%.

Sobre la forma como han conocido la existencia de cada
uno de los centros, en Valls d’Aneu y Trementinaires una
parte considerable de los visitantes lo ha hecho a través de
guias y folletos (39% y 23%, respectivamente) o por medio
del boca en boca (26% y 28%, respectivamente), pero esta
ultima forma estd menos representada en Val d’Aran
(28% guias y folletos; 17% boca en boca). Internet es poco
utilizado como forma de informacién en todos los centros
(9% Valls d’Aneu, 0% Trementinaires, 4 % Val d’Aran),
y la influencia de las oficinas de turismo es muy distinta
en Valls d’Aneu (10%) y Trementinaires (4%) que en Val
d’Aran, donde esta es la forma mas habitual de obtener
la informaciéon sobre el museo (41%). El conocimiento
previo del centro como factor determinante en la decision
de realizar la visita varia desde tener una importancia
remarcable en Trementinaires, donde es la forma més
comun (30%), a tenerla mediana en Valls d’Aneu (15%), o
ser poco importante en Val d’Aran (3%).

La duracién de la salida en la cual se incluye la visita al
centro museistico es también un factor diferenciador. En
Trementinaires predominan los visitantes que realizan la
visita en el marco de una salida de un unico dia, en Valls
d’Aneu los visitantes que hacen salidas cortas (2 noches:
33%), mientras que en Val d’Aran, en la mayoria de los
casos, se trata de visitantes que realizan salidas de una
mayor duracién (de 3 a 7 noches: 55%). Las personas que
realizan alguna pernoctacién durante su salida utilizan
formas diversas de alojamiento y estan relacionadas con
los equipamientos turisticos disponibles en cada zona y
también con las caracteristicas socioculturales del turismo
en cada zona. De esta manera, la mayoria de los visitantes
de Val d’Aran estan alojados en hoteles, mientras que esta
proporcién, si bien continua siendo considerable en Valls
d’Aneu y Trementinaires, aqui es mucho menor. En Valls
d’Aneu destaca también el uso de segundas residencias
o campings y en Trementinaires el de casas rurales y
campings.

Con el objetivo de evaluar globalmente silas tendencias
en la visita de cada uno de los tres museos son uniformes
o similares, se ha llevado a cabo un analisis factorial de
correspondencias en el que se ha correlacionado los datos
con una mayor significaciéon: edad del visitante, nivel de
formacién, regularidad con que visita las comarcas del
Pirineo y tipo de alojamiento seleccionado durante la visita
(figura 5). A partir de la distribucién de los individuos
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y variables en el grafico se observan unas dindmicas
diferenciales para cada uno de los tres centros museisticos.
Mientras que las personas que visitan el Museo de la Val
d’Aran suelen ser visitantes foraneos al area de estudio
que acuden por primera vez y se alojan principalmente en
hoteles, las personas que visitan el Ecomuseo de las Valls
d’Aneu tienden a visitar de forma recurrente la region.
Esta tendencia es incluso mas extrema en el Museo de las
Trementinaires, donde los visitantes presentan una gran
variabilidad en lo relativo al conocimiento que tienen a
priori de las comarcas pirenaicas. No se constata una
asociacion o agrupacion clara de las visitas segin la edad
de las personas visitantes; si bien los intervalos de edad
16-20 y 76-80 tienden a ser mas frecuentes en el Museo de
les Trementinaires y el intervalo 71-75 en el de Museo de
la Val d’Aran, el resto de intervalos de edad registrados
presentan una posicién central, caracteristica indicativa
de que esta variable no jerarquiza la informacién de
manera significativa. En lo relativo al grado de formacion
se observa una ligera diferencia también entre las
personas que visitan el Ecomuseo de las Valls d’Aneu,
principalmente con estudios secundarios, y los visitantes
del Museo de las Trementinaires, con estudios tanto
primarios como con formacién universitaria. A partir de
estos resultados puede proponerse pues una tipologia de
visitante diferenciada entre el Museo de la Val d’Aran
y los museos de la Vall d’Aneu y Trementinaires. En el
primer caso se trata de personas que viajan por primera
vez a la regién, principalmente por motivos turisticos,
e incluyen la visita al museo como motivo de ocio; en
cambio, los otros dos museos evaluados presentan un
perfil de visitante més ecléctico y, al mismo tiempo, més
vinculado a la regién. La principal diferencia entre Valls
d’Aneu y Trementinaires reside en el tipo de alojamiento
escogido.

Para el andlisis de los visitantes en grupo, los tipos de
grupos que visitan los tres centros, su procedencia y las
caracteristicas de su salida, son las variables que mejor
los caracterizan

Los grupos mejor representados en el conjunto de
los tres centros son los denominados “otros grupos”
(es decir los grupos organizados que no estan formados
por estudiantes o personas de la tercera edad) (40%) o
de grupos de 3" edad. Los grupos escolares de primaria
(8%) o de secundaria (16%) tienen una presencia poco
importante en la visita en grupo a estos centros; esta
constatacién debe relacionarse con el hecho de que estas
zonas son puntualmente utilizados para las salidas
escolares de centros ubicados fuera de ellas y que, si bien
son utilizados por escuelas del propio territorio, es preciso
tener en consideracién que nos encontramos en zonas de
baja densidad de poblacién.

Globalmente se trata de grupos en su mayoria
excursionistas que no pernoctan fuera de su casa (35%)
0 bien que realizan la visita en el marco de salidas
de corta duracién (de 1 a 3 noches: 48%), siendo mas
escasas las salidas de mayor duracién (de 4 a 6 noches:
17%). Son, mayoritariamente, grupos procedentes del
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Figura 5. Representacion grafica de los resultados del andlisis factorial de correspondencias con las variables edad del
visitante, nivel de formacion, regularidad con que visita las comarcas del Pirineo y tipo de alojamiento seleccionado durante
la visita. (Museo de la Val d’Aran: ARAN; Museo de las Trementinaires: TREME; Ecomuseo de las Valls d’Aneu: ANEU)

resto de Catalunya (sin la provincia de Lleida) (57%),
con una notable representacién de grupos extranjeros
(33%) y una presencia reducida de los procedentes de la
misma provincia de Lleida (5%) o del resto del estado (sin
Cataluna) (5%). Los grupos que pasan alguna noche fuera
se alojan mayoritariamente en hoteles y hostales (75%) y
mas puntualmente en albergues (13%).

Museos de etnologia y turismo pirenaico

Desde los afios 80 en el Alto Pirineo catalan se han
abierto al publico una considerable cantidad de museos,
centros de interpretacion y espacios patrimoniales de
todo tipo, y en el futuro muy probablemente el nimero
continuara creciendo con la concrecién de las propuestas
que actualmente se encuentran en ejecucion y en proyecto.
La mayor parte de los equipamientos en funcionamiento
son de pequeno formato y estdn gestionados por
ayuntamientos con escasos recursos, pudiendo solamente
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una tercera parte de ellos tener un horario de obertura y
disponer de personal estable.

En este contexto, en el Pirineo cataldn los museos
dedicados a la etnologia tienen una elevada presencia en
comparacién con los que hacen referencia a otros ambitos
tematicos. Del total de museos pirenaicos, la disciplina
mas tratada es la etnologia, de la que se ocupan el 38%
de los museos y equipamientos, hecho que contrasta
con el 17% los de tematica arqueoldgica o el 10% de los
relacionados de forma especifica con el arte.

Si analizamos la situaciéon actual de los museos de
etnologia en la zona del Alto Pirineo y el Valle de Aran,
observamos a nivel general algunas caracteristicas
comunes. El principal aspecto que senalariamos, y que
no se circunscribe a los museos pirenaicos analizados
sino que podemos considerarlo general para los museos
etnologicos (Roigé, Fernandez, Arrieta, 2008), se relaciona
con el hecho de que el discurso museografico continua
desarrollandose béasicamente a partir de elementos
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vinculados con la cultura tradicional de finales del siglo x1x
y principios del XX, como la vida en la casa, las costumbres
ganaderas y agricolas o los antiguos oficios. Se echan en
falta discursos més contemporaneos relacionados con la
historia y el patrimonio local, y que planteen un mayor
debate sobre los modelos de desarrollo local o los conflictos
locales propios del momento presente (por ejemplo -y entre
muchos otros- la convivencia entre patrimonio y turismo,
la conservacién del medio ambiente y el desarrollo local,
los procesos de inmigracién y emigraciéon en el siglo xx,
0 una visién critica sobre el modelo de desarrollo basado
en el crecimiento urbanistico). Aunque algunos de estos
temas empiezan a plantearse en formato de exposiciones
temporales, en publicaciones o en actividades concretas,
aun no se han incorporado a las exposiciones permanentes
de una manera clara y decidida. Podria decirse que las
exposiciones permanentes de los centros analizados
contintian generando una visién clasica del patrimonio
etnoldgico, sin plantearse demasiados cambios de
concepto.

En este sentido y durante estos ultimos afios se hace
cada vez mas evidente un cierto desajuste entre los
discursos etnograficos mas clasicos y las necesidades y
las expectativas actuales de los visitantes de los centros
museisticos. Esto se detecta sobretodo en los jévenes, que
ven estas formas de vida del pasado como testimonios
muy alejados de su realidad social y cultural, con las
que dificilmente se identifican, y en consecuencia no
estan demasiado interesados por estas presentaciones
museisticas. Recordemos que entre las personas
encuestadas en los tres museos las edades inferiores a los
25 anos estan poco representadas (figura 4).

En estos momentos se esta produciendo un importante
proceso de cambio generacional en el publico visitante;
hasta hace poco, las personas que visitaban estos museos
etnograficos a menudo se habian relacionado con las
formas de vida que se explicaban en el museo y estas les
aportaban intensos recuerdos -a menudo sobrevalorados
por la memoria-, pero actualmente muchos de los
visitantes ya no las conocen y ademas las perciben como
algo muy lejano. Como senala Xavier Roigé, refiriéndose
de forma general a los ecomuseos, “su riesgo es [...] el
cansancio que puede generar en el publico y en la propia
comunidad local las representaciones solo centradas en
un pasado que va quedando cada vez mas lejos” (Roigé,
2007: 25).

Tanto para las personas residentes en el territorio del
museo como para aquellas que lo visitan, sera necesario
un replanteamiento de los discursos de las exposiciones
permanentes de los museos etnograficos pirenaicos y
la incorporaciéon de nuevas maneras de explicar este y
otros patrimonios. Desgraciadamente, las importantes
limitaciones presupuestarias —especialmente en el actual
momento de crisis- impiden a menudo renovaciones y
nuevos planteamientos. Sin embargo, es preciso tener
en cuenta que el valor mas importante de estos museos
radica no tanto en los discursos museograficos sino en las
nuevas funciones sociales y de dinamizacién cultural que
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estan realizando en el territorio, entre ellas la funcién
turistica, y sobre estas es posible actuar.

Las comunidades que crean y gestionan museos en
pequenias localidades lo hacen, al menos inicialmente,
para ellas mismas, es decir para la poblaciéon que reside
permanentemente o regularmente en la zona. El uso del
patrimonio en beneficio propio de las comunidades locales
constituye un derecho patrimonial (Moragues, 2006). Esto
no esta renido con el hecho de que los museos de pequenas
localidades estén dirigidos también a la poblacién
visitante y tengan entre sus objetivos dar respuesta a
sus necesidades, es decir que formen parte de un sistema
turistico. Este es un aspecto importante para los museos
puesto que el aumento de su volumen de visitas en las
altimas décadas, tanto en los grandes museos como
en los museos situados en pequenas localidades, esta
directamente relacionado con el incremento del turismo.
Esta importante aportaciéon turistica al volumen de
visitas de los tres centros museisticos analizados se ha
visto constatada, ademds de con la reparticion mensual
de las visitas (figura 3), con el hecho de que la gran
mayoria de los visitantes individuales y de los grupos
de visitantes proceden de fuera de la provincia de
Lleida. Ademaés esta relacién del turismo con los museos
y el patrimonio se observa también en las encuestas
realizadas a las personas que han hecho consultas en
las oficinas de turismo, si bien con diferencias entre
Sort y Vielha; las personas encuestadas en la oficina de
Sort muestran un importante conocimiento previo de los
recursos patrimoniales y museisticos de la zona (el 75%
cita 3 o mas centros) y manifiestan la intencién de visitar
alguno de ellos (84%), mientras que el 79% las personas
encuestadas en la oficina de Vielha no cita ningdin centro
patrimonial de la zona y el 656% manifiesta tener interés
en visitar alguno.

Los habitantes de las poblaciones pirenaicas donde se
harealizado este estudio son conscientes de ello; la mayoria
de las personas encuestadas residentes en Esterri d’Aneu
(56%) y en Tuixén (72%) reconocen que sus respectivos
museos constituyen un recurso turistico importante para
el municipio. Sin embargo, uno de los principales retos
de estos centros se centra en el hecho de saber combinar
y hacer complementarias las dos direcciones, no siempre
opuestas o alternativas, sin olvidar que el desarrollo que
comporte la activacién y uso de los recursos patrimoniales
ha de redundar, principalmente, en aumentar la calidad
de vida de las personas que viven en la zona (Prats, 2011).

El Ecomuseo de las Valls d’Aneu, el Museo de las
Trementinaires y el Museo de la Val d’Aran son tres
centros de reciente creaciéon que tiene unos objetivos afines,
se basan en conceptos museoldgicos similares y cuentan
con presentaciones museograficas parecidas. Presentan
unos volumenes anuales y unos flujos de visitas a lo
largo del afio semejantes, pero las caracteristicas de sus
respectivos visitantes son distintas y también es diferente
su participacién y su papel en la oferta turistica de sus
municipios. De forma general, resulta imprescindible el
conocimiento preciso de las caracteristicas del uso de los
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centros museisticos para poder evaluar la contribucién
y el peso de estos equipamientos en las dindmicas
de desarrollo de las zonas donde estos se encuentran
ubicados.
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Notas

1 Este estudio sobre el Ecomuseo de las Valls d’Aneu, el
Museo de las Trementinaires y el Museo de la Val d’Aran
ha sido promovido por el Institut per al Desenvolupament
ila Promocié de I’Alt Pirineu i Aran (IDAPA) y ha contado
con la colaboracién de la Xarxa de Museus i Equipaments
Patrimonials de I’Alt Pirineu i Aran.

2 La seleccién de estos tres casos concretos corresponde
a los siguientes criterios: Los tres son museos que se
identifican claramente como etnoldégicos, disponen de
personal adscrito de forma permanente, abren de manera
continuada durante todo el afio y ademads son estructuras
museisticas parecidas que representan diversas comarcas
y territorios pirenaicos y cuya comparacién nos permite
obtener algunas conclusiones globales.
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Opiniones y ensayos

¢Como se construye el viaje-producto?: el turismo como herramienta
de recuperacion post desastre de Fukuyima, Japon.

Maximiliano Korstanje !
Universidad de Palermo (Argentina)

Resumen: No es extrafio observar como en momentos de emergencia y/o desastres naturales, surgen diversos mecanismos
que ayudan a los grupos a comprender lo que esta sucediendo y a no desintegrarse. El nacionalismo y el apego-consumo-
cultura son dos mecanismos sociales cuya funcion radica en comprender los eventos del mundo sensible. La tragedia pre-
supone una exterminacion radical pero a la vez una fortaleza individual y grupal para sobreponerse a la misma. Es en ese
contexto, el orgullo por lo nacional se exacerba luego de un evento de tales proporciones como un terremoto o tsunami. En
este sentido, analizamos la cobertura de algunos medios y la reaccion de la comunidad japonesa en Buenos Aires frente al
terremoto y posterior peligro nuclear de Fukuyima. Los elementos que se desprenden de nuestro trabajo son validos para
ser aplicados en otros contextos.

Palabras clave: Riesgo; Terremoto; Miedo; Viaje; Turismo y Cultura.

Title: How do you build the trip-product?: Tourism as a tool for post disaster recovery Fukuyima, Japan.

Abstract: A wide set of mechanism to understand what is happening surfaces in contexts of emergencies in order for
social bondage not to be disintegrated. Nationalism and cultural heritage are new elements of a neo-consumerism. These
work as a form of understanding the environment and the connection of self with nature. Basically, the tragedy suggests
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Introduccion

Uno de los terremotos mas intensos y destructi-
vos en la historia de Japdn se llevo a cabo el 11 de Marzo
de 2011, a las 14: 46 horas (con una intensidad de 7.9
escala Richter). El mundo medidtico y los medios masi-
vos de comunicacién se detuvieron para cubrir el desastre
24 horas al dia. Entre los desgarradores testimonios en
cuanto al numero de victimas y las imagenes, las cuales
consternaban al mundo, el fantasma del desastre nuclear
(Chernobyl sobre todo) se asomaba como un visitante in-
deseado. El terremoto y posterior tsunami que devasto las
costas japonesas habia generado serias fallas en el reactor
nuclear de Fukushima. La espectacularidad de este
evento estuvo recargada de simbolismos particulares con
arreglo a las siguientes categorias:

1. Una aguda idea sobre la posibilidad que lo peor aun
no haya llegado, existe una amenaza nuclear que
asemeja lo sucedido (en plantas Fukushima I y II) a
Chernobyl. La amenaza nuclear fue, durante las pri-
meras semanas, lo que mas angustiaba a la opinién
publica.

2. Dentro de un contexto cadtico y peligroso, los nifios
deben ser protegidos.

3. No existe indicios que el tsunami y terremoto podrian
haberse evitado (la idea que lo sucedido puede ser
evitado).

4. Los dafios naturales y las vidas humanas son dos de
los aspectos que méas preocupan a los televidentes.

5. La posibilidad que sufra Argentina un evento similar
es importante

6. La posicién o testimonio de los argentinos que esta-
ban en Japén

7. Lainmensidad de la naturaleza frente a la pequeniez
humana

8. Enfasis mediatico en los milagros, gente que salvo su
vida en condiciones muy adversas (como muestras de
excepcionalidad).

9. Una y otra ves, los mass-media mostraban la imagen
del agua invadiendo las ciudades japonesas y destru-
yendo todo a su paso.

El rol de los expertos en los medios de comunicacién
se encuentra determinado a un mensaje previo en donde
el periodista o locutor no solo guia el mensaje dandole un
formato especial, incluso llegando a cortar la comunica-
cién cuando el experto se sale del libreto, sino también
como mecanismo de legitimidad para el propio show que
los medios montan. Mezcla de sensacionalismo y veraci-
dad cientifica, los medios crean una imagen apocaliptica
en donde lo peor auin esta por venir; en el caso de Japon el
“armagedon nuclear”. No obstante, como en la mayoria de
estos episodios la catastrofe atémica ha sido otra promesa
que nos ha hecho sentir especiales por un momento, pero
que se han esfumado con la cobertura mediatica. La ca-
tastrofe, explica E. Berbeglia (2002) implica una ruptura
cultural (producido por intervenciéon del hombre en la na-
turaleza o por la naturaleza misma) por el cual los grupos
humanos se adaptan o perecen. La funcién del catastro-
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fismo es generar un discurso de advertencia alternando
esperanza para quienes sigan los planes propuestos con
miedo para quienes desobedezcan a la norma. En conse-
cuencia, la construcciéon simboélica del desastre es, en la
mayoria de los casos, politica.

En este contexto, la cultura y el viaje se presentan
como dos elementos importantes a la hora de comprender
la relacién que existe entre desastre y consumo. Por medio
del analisis de contenido como forma metodolégica princi-
pal, el presente trabajo toma como documento-fuente una
carta institucional emitida por la FCAJ (Fundaciéon Cul-
tural Argentino-Japonesa) con sede en el Jardin Japonés
(Buenos Aires) invitando a sus miembros a realizar un
viaje cultural a Japdn luego del terremoto. En este punto,
el presente ensayo explora los diferentes elementos narra-
tivos los cuales constituyen el eje cultural del viaje; un as-
pecto poco investigado por la literatura especializada. La
filosofia del turismo se presenta como una herramienta
util para dilucidar cuestiones vinculadas a la elaboraciéon
simbdlica del infortunio.

El Viaje como Atraccion

En la actualidad los viajes y la movilidad se han
transformado en dos activos complementarios de la mo-
dernidad. Ello sugiere que no solo los viajes y la velocidad
de las maquinas se multiplica sino también la capacidad
de transmitir informacién de un punto a otro del mundo
(Lew, 1987; Virilio, 1991; 2007; Urry, 2007; Lash y Urry,
1998; Giddens, 1991; Birtchnell y Buscher, 2011), ten-
dencia de dificil reversiéon. En esta coyuntura, la canti-
dad de viajes que se hacen mensualmente se encuentran
asociados a diferentes peligros tales como el terrorismo,
enfermedades, crimen y desastres naturales. Empero, el
viaje turistico no podria ser tal sin la convergencia entre
el miedo y la distincién social (Douglas, 1997). La idea de
accidente estd siempre presente en todo viaje no porque
tengamos la ilusién que podemos evitarlo, sino porque el
accidente, y sobre todo su atractividad sobre el hombre, es
aquel el cual determina el viaje. Por ese motivo, viajamos
a lugares que se distinguen por su extraordinariedad. Es
posible que la erupcién de un volcan pueda temporalmen-
te constrenir la demanda respecto a determinado destino
turistico, pero una vez eliminada la peligrosidad, ese sitio
recobra una atracciéon por demads superior a la anterior-
mente citada. En consecuencia, los destinos turisticos,
sean estos en forma de sitios donde se hayan llevado a
cabo batallas o desastres, emergen como producto de un
accidente previo (Bianchi, 2007; Lennon and Folley, 2000;
Korstanje, 2010b; Kaelber, 2007; Poria, 2007; O'Rourke,
1988; Ryan, 2005; Seaton, 1996; 1999; 2000; Urry, 2001;
Stone, 2005; 2011).

S. Zizek (2011) discute la paradoja de la modernidad
en donde se permiten ciertas cosas cuando se vincula al
hombre con la movilidad y la tecnologia pero se prohiben
otras, cuando esa misma movilidad lleva a cuestionar los
preceptos mismos del capitalismo. En esencia, podemos
llegar a la luna en un viaje turistico, podemos viajar més
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rapidos y mas cémodos, pero no se nos estd permitido
romper con la légica burguesa del derecho o con una idea
distorsionada de la democracia moderna. En resumen, el
papel de los expertos y el contenido que éstos generan es
funcional a los aparatos ideoldgicos del mercado.

George, Inbakaran y Poyyamoli (2010) enfatizan
en que el viaje turistico no se constituye como desplaza-
miento en si sino por la necesidad de retornar. A la mo-
tivacién del desplazamiento cuyo eje es la curiosidad, se
suma el miedo como factor preventivo. La busqueda de
lugares seguros en los cuales permanecer es producto de
la necesidad “nativista” cuya funcién es maximizar la se-
guridad del viajero. Por el contrario, para Elias y Dunning
(1992) todo viaje comercial o turistico se caracteriza por la
exacerbacién controlada de peligro. Una dosis acotada de
riesgo fundamenta las bases para la distincién social. Lo
cierto parece ser que todo desplazamiento disloca nues-
tras pertenencia y nuestra identidad de tal forma que
debe ser reacomodada por medios de diferentes mecanis-
mos (Tang y Wong, 2009).

El fil6sofo aleman C. Wenge propone tres teorias para
explicar porque viajamos: a) evasion, b) status y c) pere-
grinacién. La tesis de la evasidn sugiere que los hombres
buscan en el viaje alejarse de la vida rutinaria y del tra-
bajo que diariamente “los aliena y oprime”. De esta forma
converge la aspiracién hacia lo nuevo con la desviacién con
respecto a lo cotidiano. Por el contrario, la tesis del confor-
mismo o estatus explica que se viaja para adecuarse a las
conductas de la clase dominante de lo cual se desprende
el consumo ostentoso de experiencias y el reconocimiento
social. Por ultimo, el viaje como peregrinacién se refiere a
una necesidad de desplazamiento que implica obligaciéon
y exhibicién. Similar en parte a la anterior, la peregrina-
cién se condiciona por medio de la diseminacion de dife-
rentes estereotipos ya sea en la lectura de novelas o en
television cuyo fin es la sacralizacion del espacio turistico
(Wenge, 2007). Por su parte, Wenge no aclara si su tesis
de la peregrinacién se debe a una necesidad de sublimar
las “faltas” o como forma exhibicionista de distincién. En
este punto Korstanje y Busby (2010) han explicado que el
origen del turismo puede remontarse a los textos biblicos
en donde el pecado implica un desplazamiento fuera de
las normas como forma de evasién de la responsabilidad.

En concordancia, S. Larsen introduce una nueva
categoria a la cual llama “preocupacién” como una forma
de refuerzo normativo. La preocupacién en tanto que infe-
rencia que trasciende la esfera cognitiva exclusivamente
con arreglo a un resultado probable y negativo sobre el ser
o grupo, fundamenta la motivacién de viajar. A la vez que
mayor es la preocupacién menor es el riesgo. Por ese mo-
tivo, los viajeros experimentan mayores preocupaciones
cuando se encuentran en el hogar imaginando su viaje en
comparacién a cuando estan en viaje (Larsen, 2007; 2009).
En las dltimas décadas, la profesionalizacién ha extendi-
do la espera tanto privada como publica de las personas
como una forma eficiente de poder intelectualizar todas
las amenazas dadas por el medio externo. La profesion a
lo largo de su existencia, ha sido el resultado del avance
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técnico y la negacién de la muerte. Los profesionales, son
precisamente, quienes se encuentran facultados por el Es-
tado para proteger la vida de los individuos maximizando
las ganancias y reduciendo los peligros (Bledstein, 1978;
Beck, 2006; Bauman, 2008).

La familiaridad del profesional con respecto al peligro
transmite al paciente cierta seguridad para proseguir con
sus funciones sociales (Fielding et al, 2005). Sjoberg con-
sidera que existe una diferenciaciéon en la forma en que
un experto analiza una amenaza con respecto a la opinién
publica en general. Un profesional dedicado a la tecnolo-
gia nuclear percibird, de esta manera, menor riesgo a la
manipulacién nuclear que una persona con un nivel de
educaciéon menor. El autor admite que no existe consenso
en la materia. Existen estudios que demuestran en el cam-
po de la medicina que doctores y pacientes perciben “altos
niveles de riesgo” ante potenciales enfermedades. Los ex-
pertos, sin embargo, acaparan un alto grado de confianza
de la poblacién para el tratamiento de ciertas amenazas
mientras los politicos desarrollan niveles de confianza
mucho menor. Existen dos roles que juega el experto en el
manejo de las amenazas: protector o promotor. El primer
tipo se refiere a los profesionales que se encuentran al
servicio de la difusién de informacién al publico con el fin
de evitar los estados de emergencia. Los “protectores” se
lamentan que la opinién publica tenga poca informacién
sobre determinadas amenazas y pone todos sus esfuerzos
en plantear el debate sobre determinadas cuestiones en
la sociedad (por ejemplo, médicos, rescatistas o expertos
en desastres naturales) pero en ocasiones incluso llegan a
ser complices de tales actitudes. Existe en el imaginario
colectivo una sensacién que apunta a una relacién direc-
ta entre tecnologia y riesgo, una perspectiva pesimista la
cual senala que la tecnologia es la responsable del riesgo.

Riesgo y Tecnologia

La relacién entre tecnologia y riesgo ha sido bien
explorada por la sociologia de Beck y Giddens. Para el
primero, las formas productivas de las sociedades estan
cambiando, aun cuando se sigue operando en la logica del
“como si”, fingiendo practicas y costumbres de hace algu-
nas décadas, la esencia del mercado y las formas produc-
tivas han sustancialmente cambiado su direccién. En la
vida social se observa un estado liminar o de pasaje entre
una sociedad industrial a una del riesgo. La globalizaciéon
del riesgo atenta contra la integridad individual. Beck
es consciente que el proceso de la modernidad ha sufri-
do un quiebre luego del accidente nuclear en Chernobyl,
Ucrania. Este hecho ha alterado radicalmente la forma
de percibir el riesgo y las amenazas. A diferencia de los
viajeros medievales quienes evaluaban los riesgos perso-
nales antes de partir a la aventura, los riesgos modernos
se presentan como globales, catastréficos y cadticos hecho
por el cual el sujeto se ve envuelto en un sentimiento de
impotencia (Beck, 2006).

Segun Beck, las amenazas se forman de pequenios ries-
gos individuales que la sociedad tolera gradualmente pero
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que acumulados la hacen colapsar. De esta manera, en
oposicién con la sociedad burguesa que mantenia una
linea divisoria entre la riqueza y la pobreza, la sociedad
moderna enfrenta una nueva configuracién en su orden
social. Esta nueva sociedad recibe el nombre de “Socie-
dad del riesgo” cuya caracteristica principal radica en
que los riesgos son distribuidos a todas las clases o gru-
pos por igual. A la légica de la apropiacién material del
mercantilismo, se le presenta su antitesis, la légica de la
negaciéon. En parte, por medio del periodismo o la cien-
cia los grupos privilegiados esconden informacién con
respecto a los riesgos o minimizan los dafios colaterales
producidos por el hiper-consumo. Asi, las responsabili-
dades y los derechos se desdibujan en un escenario glo-
bal donde se desdibuja los limites entre la inocencia y la
culpabilidad. La produccion de riesgos es proporcional
a la distribucién de la riqueza; la tesis principal en la
sociologia de Beck es que la imposicién de riesgos sobre
los consumidores conlleva la idea de una estimulacién
ilimitada por parte del mercado. En definitiva, el temor
es la Unica necesidad que no tiene fondo y siempre se
mantiene insatisfecha (Beck, 2006); en consecuencia,
a mayor produccién material mayor cuantificacién de
riesgos.

Por su parte, Anthony Giddens propone comprender
la modernidad y la tecnologia como una ruptura episte-
molégica la cual se divorcia de los ideales de la ilustra-
cién hasta el punto de llevar hacia la fragmentacién y
la incertidumbre. Segun el autor, el capitalismo tardio
perderia su razon de ser sin el riesgo. La mediacién
del capital cumple un rol primordial en la configuracién
del riesgo ya que absorbe los peligros derivados del me-
dio. Una compaiiia de seguros que asume como propio
los riesgos de un tercero exige una cantidad especifica
de dinero como compensacién. Las sociedades tradicio-
nales se nutren por medio de la confianza y el pasado
mientras que las sociedades modernas se encuentran
orientadas hacia el futuro por el desdibujamiento del
pasado. La tecnologia ha erosionado las bases de la
religién hasta transformarse en el préoximo Dios. Los
sistemas de expertos han reemplazado a los sacerdotes
mercantilizando la nocién de peligro y construyendo al-
rededor de éste un discurso del riesgo (Giddens, 1991;
1999; 2000).

Segun Leo Marx la concepcién de la tecnologia du-
rante la Ilustracion comenzé a cambiar radicalmente
con el advenimiento de la modernidad y luego con la
post-modernidad. La idea de progreso y reforma moral,
la ilustracién construyé un ideal utdpico respecto a la
idea de progreso. No obstante, la tecnologia cumplia un
pape limitado en relacién a ese ideal. La tecnologia y
los medios no sobrepasaban a los fines en si. Con la mo-
dernidad, la relacién se invierte creando una verdadera
tecno-cracia en donde la tecnologia comienza a degradar
cada vez mas el ideal de la ilustracion. El post-moder-
nismo critica la instrumentalizad dada a la tecnologia
por la ilustracién empero su argumento se resume como
dogmatico y autoritario. Las metas, arguyen los criticos
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postmodernos son amorales e irracionales por si mismas
si descansan sélo en la técnica. Desde su creacién luego
del mayor francés y la guerra de Vietnam, el postmoder-
nismo es pesimista con respecto al uso de tecnologia. Una
de las cuestiones que rechaza este movimiento no solo
versa en los ideales de la Tlustracion sino ademas en la
narrativa construida alrededor del progreso de la historia.
No obstante, el problema mayor es que el postmodernismo
instaura una vision mucho maés tecnocratica que aquella
la cual pretende destruir, sobre todo el rol excesivo que
han tomado las industrias de la comunicaciéon en dicho
proceso. En su acérrima critica a la ideologia y al sistema
de ideas, el postmodernismo vacia de sentido el uso tecno-
légico (Marx, 1994: 25). Explica R. Pippin, si los primeros
marxianos (incluso el mismo Karl Marx) consideraban a
la tecnologia como un salto hacia delante en el canal de
progreso de las sociedades, fue después de la intervencion
de Lukacs y sobre todo la Escuela de Frankfurt, que la
tecnologia comenzo6 a ser vista como un instrumento de
alineacién propio de las sociedades capitalistas (Pippin,
1994: 99). Por otro lado, cierto parece ser que la perspec-
tiva técnica, sobre todo médica, fundamenta la posiciéon
de los grupos hegemodnicos con respecto al riesgo. Empero
también es innegable con el declinar de la tecnologia tam-
bién se han visto socavadas las bases de autoridad de los
cientificos. La fragmentacién (especializacién) del conoci-
miento acompanado de una fuerte dispersiéon normativa
(reflexivilidad) da como resultado un aumento en el um-
bral de incertidumbre de cada sociedad.

La Cultura del Narcisismo en C. Lasch

En este sentido, resulta ser por demas interesan-
te dilucidar el papel que tiene el profesionalismo en nues-
tra vida diaria pero también sus més nefastas consecuen-
cias. Quien, movido por su curiosidad, lea una columna
especial en un periddico, o vea un programa de television
en donde se tome al temor como el principal objeto de
debate, se dara cuenta que existe un fuerte apego entre
este sentimiento indomable y los médicos, y psiquiatras.
El miedo se ha convertido, en los ultimos afios, en un fe-
némeno que ocupa la atencién de la psiquiatria y la psi-
cologia como un indicador patolégico de malestar el cual
impide el buen funcionamiento del “hombre-maquina”.
Principalmente vinculado a una culpa no resuelta, trau-
ma, o sintoma de estrés, estos profesionales “enfatizan en
la superacién personal, en el temor como una barrera ex-
trema al quehacer diario, y en la regulacién de la propia
auto-estima. A medida que mas libros se escriben sobre
ataques de panico o brotes fébicos, mayores son los temo-
res en la sociedad contemporanea.

Dentro de este contexto, el tratamiento del profesor
Christopher Lasch sobre el tema se presenta como ilustra-
dor. Precisamente, donde la mayoria considera que el au-
mento del miedo es producto de la conceptualizacién del
futuro (ver influencia del existencialismo aleméan), Lasch
observa otra cosa. Existiria una tendencia, casi irreversi-
ble, a concebir el mundo externo como peligroso, catastré-
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fico y cadtico. Dicha tendencia es producto de un cambio
de valores y cosmovisiones que aparecieron por vez prime-
ra con la modernidad. En la actualidad, nadie busca una
solucion a los problemas que pueden llevar a la catéstro-
fe, sino que enfatizan en la supervivencia individual. A
la cultura narcisista, que caracteriza la vida en nuestra
sociedad, le cuesta comprender el futuro, en parte a su
desinterés por el pasado pero por sobre todo por la falta de
tradicién. El pasado s6lo representa para la cultura narci-
sista una trivial forma de comercializacién e intercambio
(ver patrimonializacion cultural). En tanto que, el miedo
se ha convertido en un valuarte de los “terapeutas” (como
si fueran los Unicos autorizados a examinar el fenémeno),
el sujeto moderno ha subordinado todas sus habilidades
a la “empresa” siendo incapaz de satisfacer sus propias
necesidades. A diferencia de otros autores que hablan del
declive del Estado, Lasch prefiere afirmar que el sujeto se
ha convertido en dependiente del Estado y de las gran-
des corporaciones. El narcisismo, como patologia social,
refleja esa dependencia ya que obliga al ciudadano a no
poder vivir sin la aceptaciéon de otros (imagen grandiosa
del self). La liberacién del apego a la familia y a los lazos
sociales contribuye a que el narcisista alimente su imagen
desmesurada, pero a un alto costo, el aumento sistematico
de la inseguridad (p. 28). (Es el desarrollo personal una
forma de superar el panico?

La realizacion personal se ha encaminado como el va-
luarte maximo de la sociedad narcisista. Existe toda una
critica cultural que opina la terapia psicoldgica tiende a
adoctrinar a las clases bajas en metas e intereses propios
de las “altas” como el desarrollo personal, y el auto-con-
trol. No obstante, Lasch considera a estas posturas como
reduccionistas. Las cuestiones de vacio interior y terror
no nacen como resultado de la vida interna, sino como
producto de cuestiones psico-sociales ancladas en el ca-
pitalismo moderno. El papel de la desconfianza y la in-
certidumbre serian en términos de Lasch resultado de la
falta de futuro y del privatismo. La sociedad moderna y
su sistema productivo apelan a disgregar las relaciones
sociales y subsumirlos frente a la hegemonia del experto o
técnico. La autoridad del padre ha sido hoy reemplazada
por la del psicdlogo, analista o médico. En otras palabras,
el desatino de los profesionales de la salud (psicélogos) y
analistas con respecto al vaciamiento del self no solo ra-
dica en su incomprensién sino en la privatizacion, o mejor
dicho individuacién de su causa social. Se hace demasia-
do foco en el individuo como causa de algo que en rea-
lidad se presenta como ajeno a éste pero que condiciona
su comportamiento. Para Lasch es necesario adentrarse
en el génesis de la “personalidad narcisista” de nuestros
tiempo. El narcisismo es parte de la desintegracion social.
Los limites del super-yo social tienden a desmoronarse,
y el ego individual no encuentra barreras o limitaciones
a su deseo. Existe una tendencia tedrica equivocada ini-
ciada por E. Fromm en identificar al narcisismo con todo
lo vinculado al egoismo, y la glorificacién del yo, cuando
en realidad tiene mas que ver con “el odio“hacia si-mimo.

En consecuencia, el narcisismo para estos autores se
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constituye como metafora o espejo del yo. Partiendo de la
base que la personalidad es el yo socializado en la cultu-
ra, Lasch sugiere que el narcisismo opera redirigiendo el
amor rechazado hacia el yo en forma de odio. Las necesi-
dades no cubiertas por la madre pueden ser transforma-
das en fantasias de una “madre” imaginada. El narcisista
vive con un constante sentimiento de superioridad. La
necesidad de admiracién y superioridad son contrarias al
envejecimiento. Quienes dependen de la autoafirmacién
por medio de la belleza, la juventud, fama o encanto de
cualquier tipo se ven seriamente amenazados por el paso
del tiempo.

Lasch llama la atencién sobre la influencia de 1a histo-
ria y las fuerzas sociales en las neurosis individuales. Si
los tiempos de Freud avistaban casos de histeria y fobia,
hoy podemos observar problemas de trastorno narcisista
y esquizoide. El hombre moderno no busca poder y gloria
sino por medio de la aceptacién de otro quien como él de-
pende de la valoracién de un tercero. La competencia y los
altos grados de movilidad son funcionales a la sociedad
del “espectaculo” cuya burocracia se encuentra abocada
a la organizacién de una personalidad especifica. La vida
es una proyeccion de imagenes e impresiones grabadas
reproducidas mecianicamente en forma de peliculas y fo-
tografias. Estas imagenes fabricadas socavan la propia
realidad hasta el punto de desconfiar de lo que “pensa-
mos” hasta que la camara valida nuestras hipdtesis. Para
C. Lasch, la medicina y sobre todo la psiquiatria se han
esmerado en los ultimos afios en reforzar por medio de
la terapia, la norma vigente por la cual el patrén creado
verifica con el objetivo de buscar signos de envejecimiento
a ser combatidos.

Ello sugiere que las condiciones modernas alientan la
supervivencia del mas apto o fuerte la cual queda plas-
mada en esa fascinacién que todos tenemos por el cine
catastrofe. La gente ordinaria ya no suefia con atravesar
caminos plagados de obstdculos, sino simplemente con
sobrevivir a esas amenazas y en su ficcionalizacién se en-
cuentra el grado de admiracién que el ego narcisista ne-
cesita. La corrosiéon econémica y la inestabilidad laboral
han provocado que el sujeto de rienda suelta a sus deseos
hedonistas en un presente mediato. El dia se vive como
consecuencia de una falta constante de normas y reglas
fijas (es decir, de ley). La ética protestante que vinculara
al trabajo con la frugalidad, la creatividad, el auto-control
y el progreso ha dado paso a una nueva ética de la auto-
conservacion. La primera nocién de socialiabilidad que
impregnaba la moral puritana, dio lugar finalmente al
avance del privatismo a la vez que el progreso comenzé a
depender de la “voluntad de poder” y la confianza en uno
mismo. “La autoestima depende del reconocimiento y la
aclamacion publicos, y la calidad de esa aprobacion ha su-
frido importantes cambios. La buena opinién de los ami-
gos y vecinos, que antiguamente servia para informar a
un hombre que su vida habia sido provechosa, descansaba
en el aprecio de sus logros. Hoy los hombres buscan el tipo
de aprobacion que no aplaude sus actos sino sus atributos
personales” (p. 85).

ISSN 1695-7121



634

;Como se construye el viaje-producto?: ...

El proceso de secularizacién y el avance desmesurado
de la economia capitalista han provocado que el hombre
se vea sobre-excitado por sus intereses econdémicos y se
encuentre sujeto a la vida empresaria exclusivamente. La
empresa es para el hombre moderno su vida y su razén
de ser. El tiempo que anteriormente se ocupaban en el
cuidado de la familia, mujer e hijos y otras preocupaciones
hoy han sido relegados a los expertos. Cuando una madre
siente que algo no anda bien con su hija/hijo debe recu-
rrir al médico confiando en el profesional los cuidados del
mismo. Sus cuidados primarios han sido terciarizados en
los servicios de un tercero profesional. Ello ha generado
serias patologias en las conductas psicolégicas (sindrome
narcisista) a la vez que ha acelerado la fragmentacion so-
cial (individuacién). La sociedad narcisista siempre estd
“yéndose” hacia otro lado.

Por otro lado, el hombre moderno (narcisista) requie-
re de constantes muestras de gratificacién social y logros
individuales. La constante competividad y falta de intros-
peccién son dos de las caracteristicas més notables del
hombre-narcisista. La industria ha invadido la esfera del
ocio subordinandolo al calculo racional de los efectos me-
diante la despersonalizacién del vinculo transformando la
relacion humana en material de intercambio o mediaciéon
entre agentes; tema del cual nos ocuparemos en la proxi-
ma secciéon. Como la imagen pérdida de la madre, la cul-
tura (mercantilizada) se ha transformado en los ultimos
anos en la base-segura de una sociedad carente de valores
culturales bien definidos. Su propia raiz etimoldgica nos
vincula a su significacién, de cultur, nacen tres sentidos:
culto, cultivo y cultura. El primero se encuentra asocia-
do a la nocién de trascendencia (de ofrenda a los dioses
para lograr la propia proteccién; el segundo se refiere a
la escasez econdémica y la necesidad de produccién/sub-
sistencia. El tercero hace referencia a las cuestiones en
comun (semejanzas) entre los miembros de un grupo. Las
tres significaciones de cultur se ven envueltos en el mismo
principio de finitud. En la préxima seccién se analizara
como convergen el espectaculo, el consumo y la cultura en
nuestro mundo moderno.

Espectaculo y Hegemonia Cultural

El catastrofismo, explica E. Berbeglia, surge de una
doble tendencia a conciliar opuestos. Por un lado, el miedo
mientras por el otro la esperanza juega sus cartas recons-
truyendo una nueva forma vincular entre los miembros
de una sociedad. La imposicién del panico por medio de
diversos mecanismos se complementa con la construccion
de mensajes politicos especificos cuyos fines dltimos son
el adoctrinamiento interno y el control. Si por un lado, el
catastrofismo hace énfasis en que lo “peor” estd por venir,
por el otro da la seguridad suficiente para presentar la
solucién al problema. De esta forma, las amenazas que
prometen destruir a la civilizacién convergen con posibles
soluciones que son presentadas de la mano de la Ciencia y
la comunidad de expertos (Berbeglia, 2002)

Si como suponia Baudrillard, vivimos un declinar del
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Estado Nacién y de la religion, puede explicarse ese re-
surgir luego de una tragedia natural. La presente seccion
examina “en como y con que elementos semanticos” el na-
cionalismo construye un discurso tendiente a alimentar
su propia léogica ante la adversidad, el caos, la anarquia
y el desorden. La naturaleza, indomesticable y percibida
siempre como hostil es invertida y sublimada a través de
la figura del perro de rescate, el que orientado a salvar vi-
das humanas es por sobre todas las cosas un fiel patriota
chileno que iza la bandera al unisono de sus entrenadores
y el publico presente. Nuestra tesis central es que lejos de
desaparecer, el nacionalismo y el Estado-Nacién parecen
haberse transformado y gozar de buena salud. El naciona-
lismo chileno ha sido activado ante un hecho de inmensas
proporciones como el terremoto acaecido durante fines de
Febrero. Palabras como garra, ponerse de pie, y batalla
aparecen en casi todos los testimonios de sobrevivientes
como asi también en la voz-en-off de los locutores o con-
ductores que se han sumado al show. El sobreviviente
tiene un valor fundamental en la construccion del “sentir
nacional” por cuanto puede dar testimonio de lo sucedido.
Es necesario y funcional al discurso.

En la pos-modernidad, el evento sucumbe frente a
la légica del espectaculo, en donde se transforma en no-
evento. El fin de la historia simboliza la carencia de even-
tos reales y la fabricacién de no eventos en manos de los
medios masivos de comunicacién. El ataque a las torres
gemelas ha inaugurado el fin de la historia y la reelabo-
raciéon de la eventualidad en virtualidad. Un hecho se
distingue de otros hechos por su singularidad; en cambio
los medios de comunicacién transmiten a diario miles de
ellos de similar estupor que lejos de estremecer normali-
zan un estado de emergencia constante, ese precisamente
es el concepto de Baudrillard sobre un no-evento. Desde
el SARS hasta el 11 de Septiembre la virtualidad ha crea-
do un sinnimero de no-eventos en funcionalidad con un
mercado que invade gradualmente la publicidad subjetiva
(Baudrillard, 1995% 1995b)

La sociedad capitalista moderna vive bajo dos princi-
pios culturales: la proliferacién informatica y mediatica
y la libre circulaciéon sexual. Las amenazas movilizan
recursos con el fin de legitimar el orden de la sociedad,
Sida, terrorismo, crac financiero, virus electrénicos ponen
en juego un proceso por el cual la sociedad revisa toda
una serie de procedimientos y especulaciones que tiene
sobre determinado tema. El evento crea un quiebre entre
un antes y un después, la concatenacién de eventos son
resultado de la historia. Los fenémenos extremos adquie-
ren mayor virulencia a medida que se sofistican las herra-
mientas humanas destinadas a la exploraciéon del mundo
interno y circundante. Sin la catastrofe admite Baudri-
llard, el hombre se perderia en el vacio, en la nada absolu-
ta. “la catdstrofe total seria la de la omnipresencia de toda
la informacion, de una transparencia total cuyos efectos se
ven afortunadamente eclipsados por el virus informdtico.
Gracias a él no iremos en linea recta hasta el final de la
informacion y de la comunicacion, lo cual seria la muerte”
(Baudrillard, 2000: 16). La catastrofe se convierte en una
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herramienta de la especie con el fin de evitar que lo peor
suceda. La emergencia, la catastrofe, el peligro paraliza
nuestra vida social con el objetivo de evitar el estadio de
desintegracion.

Todo hecho se ha transformado en no-evento bajo los
ejes de terrorismo, travestimos y Sida, o politica, sexo y
salud. La catastrofe todo el tiempo anunciado pero que
nunca llega se erige como un elemento de dominacién
simboélica funcional a las elites. Las amenazas globales
funcionan como un virus tomando un cuerpo fisico, que en
este caso es un hecho o un evento X, y se aloja en él para
ser virtualmente diseminado a otros cuerpos desde donde
infecta a otros organismos. De esta manera, los medios
masivos de comunicacién funcionan como el mecanismo
perfecto en el proceso de virtualizacion del desastre. Es-
cribe Baudrillard “los virus electrénicos son la expresion
de la transparencia homicida de la informacion a través
del mundo. El sida es la emanacion de la transparencia
homicida de la liberacién sexual a escala de grupos ente-
ros. Los cracs bursdtiles son la expresion de la transparen-
cia homicida de las economias entre si, de la circulacion
fulgurante de los valores que es la base misma de la libera-
cion de la produccion y de los intercambios. Una vez libe-
rados, todos los procesos entran en superfusion, a imagen
de la superfusion nuclear, que es su prototipo” (Ibid.: 42).

Dadas las condiciones la manipulacién politica propo-
ne un objeto, un mal, un problema que sélo ella puede re-
solver, exorcizar. La superioridad de ciertos grupos para
denominar lo que estd bien o mal se ve acompanada de
un discurso ideolégico cuya maxima herramienta es la di-
fusién del temor. Pero a diferencia de Beck, Baudrillard
admite que nos hemos debilitado bastante en crear ener-
gia “satanica”, lo cual metaféricamente implica que el mal
ha sido desprovisto de su funcién simbdlica. Ya no actua
como disuasor, sino en forma de objeto fetiche desdibujan-
do los limites sobre lo que debe temerse. Este miedo no
tiene objeto, es en tanto algo similar a la angustia existen-
cialista. E]l mundo occidental se encuentra protegido como
una capsula presurizada de un avidn, el terrorismo es im-
plicitamente el efecto de la despresurizacion. La violencia
ejercida sobre Oriente se vuelve contra un Occidente cada
vez més debilitado en sus valores ético morales.

Para resumir lo que hemos explicado veamos el ejem-
plo de como opera el terrorismo y el secuestro. La logica
de los “rehenes” que siguen a menudo los “terroristas”,
segun Baudrillard, evidencia la vulnerabilidad de Occi-
dente. Una o un grupo de personas no solo son mds im-
portantes que la institucién toda sino que amenazan con
corromper el sistema entero (por medio de la especulacion
instrumental). Dicha idea se encuentra también cuando
el filésofo francés se refiere a la guerra en los Balcanes.
Escribe Jean Baudrillard en torno a la guerra de Saraje-
vo “nosotros mismos ocupamos subrepticiamente el lugar
del muerto detrds de nuestras pantallas de television. Los
serbios, es decir los asesinos, estdn vivos a su manera. Los
de Sarajevo, las victimas, estan del lado de la muerte real.
Pero nosotros estamos en una situacion extrana: ni muer-
tos, ni vivos, sino en el lugar del muerto. Y en este sentido
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el conflicto bosnio es un test mundial: en todo mundo ac-
tual Occidente ha ocupado el lugar del muerto” (Baudri-
llard, 2000: 83).

Penetrante, sagaz y elocuente, Baudrillard llama la
atencion sobre el hecho que las amenazas movilizan re-
cursos con el fin de legitimar el orden de la sociedad, Sida,
terrorismo, crac financiero, virus electrénicos ponen en
juego un proceso por el cual la sociedad revisa toda una
serie de procedimientos y especulaciones que tiene sobre
determinado tema. El evento crea un quiebre entre un
antes y un después; la concatenaciéon de eventos son re-
sultado de la historia. Los fendmenos extremos adquieren
mayor virulencia sensible a medida que se sofistican las
herramientas humanas destinadas a la exploracion del
mundo interno y circundante. La catastrofe se convierte
en una herramienta de la especie con el fin de evitar que
lo peor suceda. La prosecucion de eventos fabricados bo-
rra el principio de realidad de las mentes mediaticas. El
evento de Japdn hace olvidar las causas y efectos de otras
catastrofes de igual magnitud como Haiti (cuyas conse-
cuencias aun se sienten), Chile, Nueva Zelanda, Nueva
Orleans, etc.

En ese contexto, la cultura llena el vacio generado por
la propia modernidad por el cual cada actor y miembro del
grupo recibe un valor (identidad) que lo distingue. El pre-
cio propio de la légica mercantil de intercambio es asig-
nado a cada ciudadano por medio de su sueldo. Ese pre-
cio de cada uno se encuentra ligado a su capacidad para
poder operar con riesgos ajenos, su profesionalidad. En
consecuencia, cuando afirmamos que el accidente afecta
al mercado no solo estamos herrados sino que estaremos
menospreciando la verdadera légica del mismo. El acci-
dente da la valoracién al producto. Los desastres natu-
rales y provocados por el hombre se comoditizan acorde
a demandas especificas de un grupo de consumidores. No
es lo mismo viajar a la zona 0 donde se encontraban las
Torres Gemelas que hacerlo a un lugar X en el globo sin
representaciéon medidtica.

Discusion Metodolégica

Si bien los estudios de percepcion de riesgo
apuntan a categorias algoritmicas o matematicas de alta
complejidad, no existe fundamento epistemolédgico para
estudiar el riesgo desde una perspectiva cualitativa. Por
desgracia, los investigadores en turismo que se encuen-
tran interesados por estudiar el fenémeno del riesgo, la
amenaza o los desastres naturales no publican sus estu-
dios en base a un desarrollo cualitativo. Desde las técni-
cas de proyeccion hasta las diversas etnografias o analisis
de contenido existen un sinntimero de técnicas que per-
miten un estudio cientifico del riesgo sin reducirlo a una
categoria vinculada a la probabilidad. Recordemos que el
riesgo, en tanto categoria consensuada y construida so-
cialmente escapa a la légica del nimero para enraizarse
en el lenguaje (Luhmann, 2006).

En concordancia con el desarrollo del sociélogo aleman
Niklas Luhmann, una de las caracteristicas del riesgo es
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que ademas de situarse circunscripto a la posibilidad de
ser evitado surge como producto del proceso de decision.
La caida de un avién, el robo del equipaje en un aeropuer-
to o un atentado suicida por estar ajenos a las posibilida-
des de eleccién del sujeto de ninguna forma constituyen
un riesgo. El individuo asume su propio riesgo cuando es
participe en el proceso decisorio que provoca los resulta-
dos esperados o no. Los eventos que se presentan ajenos
al proceso decisorio del sujeto deben ser comprendidos
como amenazas o peligros. Este es uno de los errores con-
ceptuales mas comunes de la teoria de la percepcién del
riesgo aplicada a los viajes. No obstante, como veremos a
continuacién cuando el sujeto evita los canales formales
de profesionalizacién el riesgo aumenta.

Del Desastre al Viaje Cultural

El consejo de Administracién de la FCAJ (Fundacién
Cultural Argentino-Japonesa) con sede en el Jardin Japo-
nés, organizé un viaje cultura a Japén para 2012 con an-
telacion al terremoto ocurrido en 2011. El evento no solo
no cancelo el viaje sino lo pospuso. No obstante, las formas
en que se organiza dicho viaje han cambiado notablemen-
te. La presente circular, emitida por esa asociacién, hace
referencia a la cantidad (cuantificacién del deseo como
argumento de venta) de consultas que ha recibido la aso-
ciacién respecto a la plausibilidad del viaje: “Transcurrido
un poco mdas de un mes del lamentable y triste hecho suce-
dido en Japén, juntamos fuerzas para retomar el tema so-

bre el “Viaje Cultural a Japon” a realizarse en el

2012, y responder algunas de sus consultas. Hemos reci-
bido en estos dias, la visita de la Srta. Mariko Hamamoto,
miembro del Consejo de Administracién de la Fundacion,
quien actualmente reside en Kyoto. Ella nos ha transmiti-
do la informacion sobre la situacion actual de Japon. Con
estos datos concretos, la FCAJ ha podido evaluar el tema
y ha decidido continuar con los planes del viaje”. Si bien
el viaje fue planeado con anticipacién al terremoto, no po-
demos estar ajenos a que ahora su sentido ha cambiado.
El viaje cultural a Japdén se constituye como un esfuerzo
de “hermandad” para estar con ese otro comin asumien-
do los “riesgos” que eso implica. La narrativa del viaje a
Japdn, no obstante, presenta particularidades que la dis-
tinguen de otras narrativas. El desastre, la peligrosidad,
la profesionalidad y la cultura son cuestiones presentes
cuando se lee una y otra vez la carta institucional de la
FCAJ.

Asimismo, es de interés notar que los tours han sido
reprogramados manteniendo una distancia considerable
respecto a las ya conocidas plantas nucleares de Fukuyi-
ma. A la “pronta recuperacién de Japén” que los descen-
dientes de japoneses anhelan, se suma la configuracién de
un centro ejemplar cultural al cual peregrinar. Un centro
ejemplar, que por tal, no deja de ser menos peligroso que
otros. Por tal motivo, se asume los problemas migratorios
como obstaculos (peligros) que el viaje tratara de elimi-
nar. La facilidad por la cual se obtiene una visa por Cana-
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da lleva a los organizadores del viaje a evitar los Estados
Unidos:

“El plan de viaje sigue en vigencia y no ha tenido mo-
dificaciones. Y para la tranquilidad de todos, les co-
mentamos que las ciudades a visitar, segun el tour
programado, estdn a 500/600 km. al sur del lugar en
donde ocurrié el Tsunami y la explosién de la Central
Eléctrica Nuclear. (Se detalla un mapa abajo). Y ade-
mds, confiamos en la pronta recuperacion de Japon.
Por otro lado, se ha realizado con éxito, la “1° Reu-
nién informativa sobre el Viaje Cultural a Japon”, el
pasado viernes 4 de Marzo. Agradecemos a todos los
que han concurrido y pasamos a recordarles los temas

tratados”. “Se han repartido 2 itinerarios posibles,
que son los que han entregado las agencias con las
que estamos en contacto. Una vez conformado el gru-
po se reajustard el itinerario. Aunque la mayoria de
los interesados confia en lo que se ha propuesto has-
ta ahora. Con respecto a la ruta de viaje, se tratard
de evitar via EEUU, por la dificultad en la obtencion
de la visa. Una de las rutas posibles es via Canadd.
El tramite de la visa es mds sencillo. (Recuerden que
son tramites personales). Se calculan (con el vuelo,
escalas, esperas y trasbordos) mds de 30 horas apro-
ximadamente hasta llegar a Japon. El viaje se reali-

zard con seguridad, con 10 pasajeros confirmados”.

El célculo instrumental se presenta como un segundo
aspecto a tener en consideracién. La necesidad de calcular
resultados deseados maximizando las ganancias y mini-
mizando las pérdidas como asi también el énfasis pues-
to en lo que representa la seguridad han sido elementos
importantes en lo que respecta al discurso institucional
de la Fundaciéon Cultural Argentino-Japonesa. En este
sentido, el consumo cultural se encuentra ligado a la ins-
trumentalidad del cdlculo racional de los efectos en el sen-
tido weberiano. El viajero evalta los costos y beneficios
haciendo énfasis en su propia seguridad ontoldgica; en tal
proceso la cultura pasa a segundo plano como un objeto
listo para ser consumido pero importante para brindar
seguridad. La desgracia, el dolor ajeno y la catastrofe en
muchos casos no rompen con esta légica de consumo sino
que la potencian. La espectacularidad y excepcionalidad
dos caracteristicas notables en el hombre moderno, y en
el ser-turista, se observan en el siguiente parrafo: “Espe-
ramos con ansias que nos confirmen su presencia en este
espectacular Viaje Cultural”

La espectularidad tiene dos definiciones semadanticas
posibles. La primera vinculada a la distincién; es decir,
ese viaje se caracteriza no solo por estar en una zona de
supuesto peligro radiactivo sino por la cultura japonesa,
Unica en ese punto. Segundo, la situacién anormal en la
cual se lleva a cabo el viaje es por demads excepcional y eso
refuerza la necesidad de mantener los limites entre un ego
superlativo y la radicalizacién del otro. En este contexto,
el viaje s6lo puede llevarse a cabo si los socios tienen todas
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sus cuotas pagas, lo cual sugiere una subordinacién de lo
cultural con respecto a lo econémico-financiero.

“Se hizo principal hincapié en que el viaje esta or-
ganizado por la FCAJ, que NO es una empresa
de turismo. Contamos con la experiencia de més de
30 viajes realizados por el presidente de la Funda-
ci6on. Ademas, uno de los miembros del Consejo de
Administracion de la Fundacién, vive actualmen-
te en Japon, y es quien podra asesorarnos directa-
mente en temas puntuales, como los que se men-
cionaron en la reunién. (Ceramistas importantes,
pintores de sumi-e, teatro kabuki, arquitectura, cali-
grafia, artes marciales, temas gubernamentales, etc.)”

El profesionalismo dado por el agente de viaje en la
organizacién de tours ha sido relegado en este caso. Los
organizadores sugieren que el viaje a Japén se llevara a
cabo de forma segura prescindiendo de un organizador ex-
terno. La Organizacién en cuestion tiene una experiencia
de 30 viajes a Japdn con asistencia de uno de los miem-
bros de la misma quien es nativo de ese pais y reside ac-
tualmente. En el ser-japonés ya no es necesario un agente
de viajes, sino que se asume el riesgo (como el ejemplo de
la comparniia de seguros) fuera del canal cldsico de profe-
sionalizacién. La intervenciéon de una empresa turistica
le restaria seriedad al viaje cultural, por eso quien mejor
que la Asociacién Cultural Argentino Japonesa para orga-
nizar la travesia. Como sea el caso, por demds interesante
es que el declinar del profesionalismo en la organizacién
de los viajes, es decir, el declive de la agencia de viajes
y turismo, se presenta como un aspecto caracteristico
del proceso de reflexivilidad de la modernidad, y la acu-
mulacién de riesgos individuales en el sentido de Beck y
Giddens. En la medida que declina la credibilidad de las
profesiones, aumentan los riesgos individuales. La expe-
riencia y la natividad, otros aspectos fundamentales de la
profesionalizacién se explican por el rol histérico que han
cumplido los asesores en la vida de los hombres, desde los
“confesores eclesidsticos” hasta los terapeutas y agentes
de viajes. Todos ellos han cumplido similar funcién, in-
telectualizar el sentido de la contingencia para la civili-
zacion.

Conclusiéon

En resumen, la carta institucional analizada emiti-
da por una asociacién japonesa nos permite comprender
como se articulan sociolégicamente los siguientes elemen-
tos:

1. Los viajes modernos y el turismo se encuentran en-
raizados en una matriz financiero-econémica cuyas
caracteristicas subordinan lo social pero no lo elimi-
nan por completo.

2. Los viajes necesitan de una construcciéon simbélica —
narrativa- con la suficiente atraccién y potencia para
asegurar el interés de los viajeros. Ese criterio ha va-
riado a la largo de los siglos, empero en la actualidad
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se caracteriza por estar anclado en lo cultural, en la
tradicién y el folklore.

3. Lo autdctono no solo representa una mayor cohesiéon
grupal, como el caso del tour japonés ya que hace re-
ferencia al privilegio del “ser japonés”, sino que tam-
bién se predispone como un producto listo para el
consumo colectivo. La cultura absorbe la angustia a
lo desconocido por medio de la construccién del riesgo.

4. Por lo expuesto, el peligro o el potencial peligro que ha
representado del terremoto de Japon y las posteriores
dificultades de ese pais para tratar sus problemas en
sus plantas radiactivas, juegan un rol ambiguo. Por
un lado, atraen a un publico japonés dolido por la tra-
gedia en una especie de acercamiento mientras por
el otro, llevan a alejarse de ciertos espacios que se
presentan como vedados. El tour turistico es posible
gracias a esa combinacién de atraccién y peligro-con-
tenido.

No es extrafio observar como en momentos de emer-
gencia y/o desastres naturales, surgen diversos mecanis-
mos que ayudan a los grupos a comprender lo que esta
sucediendo para evitar la desintegracién. El nacionalismo
y el apego-consumo-cultura son dos mecanismos sociales
cuya funcién radica en comprender los eventos del mundo
sensible. La tragedia presupone una exterminacién radi-
cal pero a la vez una fortaleza individual y grupal para
sobreponerse a la misma. Es en ese contexto, el orgullo
por lo nacional se exacerba luego de un evento de tales
proporciones como un terremoto o tsunami. Lo que se en-
cuentra en juego no es otra cosa que la necesidad de darle
sentido a algo que por si parece no tenerlo. El1 mensaje es
simple a grandes rasgos, si gran parte de Japén ha sido
destruido con un alto costo en vidas humanas y materia-
les, los sobrevivientes se dan cuenta que a pesar de todo
la comunidad sigue en pie. La exacerbacion de la fortaleza
grupal para hacer frente a la reconstruccion y el rol del
nacionalismo son importantes a la hora de enfrentar al
principio de realidad. Ese en ese instante donde conver-
gen lo nacional, la tradicién y el mercado como el ente
capaz de organizar las pasiones individuales y transfor-
marlas (sublimarlas) en formas establecidas de relacion
(Baudrillard, 1995% 1995b).

El aspecto importante que subyace en estos procesos
es la necesidad de poder darle orden a algo que por si no
lo tiene, el futuro. El mercado vuelve a hacer ficcién lo que
por su naturaleza es realidad del ser, sélo atrasando la po-
sibilidad de un nuevo desastre. En ese contexto, el desas-
tre puede transformarse también en mediador simbdélico y
producto de consumo dando lugar lo que los especialistas
conocen como “Dark-Tourism”. La sociedad moderna no
solo vende “tranquilidad y seguridad” a sus consumidores,
sino que se asegura para si el manejo de la crisis con el fin
de dar nacimiento a un nuevo producto. El turismo, la cul-
tura y la industria de los viajes parecen no ser excepciones
a la regla. En consecuencia, estamos en presencia del “fin
de los desastres” como eventos realmente estructurantes
dadores de significacién social. Hoy las catéstrofes estan
socialmente y mediaticamente enraizadas en la capacidad
de consumo.
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Hospitalidade e inovacéo do “Natal Luz” de Gramado (rs), pioneiro
e unico evento do género no Brasil

Edegar Luis Tomazzoni '

Universidade de S&o Paulo(Brasil)

Resumo: A hospitalidade é um fendbmeno social, que esta presente em diversos contextos de interagdes dos seres humanos. Aproxima
as pessoas e proporciona o intercambio de experiéncias, conhecimentos e criacdo de lagos afetivos e culturais entre elas. Desse modo,
é fundamental para o desenvolvimento do turismo como fendmeno de vivéncias e de relagdes entre as pessoas. O objetivo do presente
artigo é discutir a hospitalidade e a inovagdo como estratégias de atragao dos turistas ao “Natal Luz” de Gramado (RS), considerando os
aspectos culturais e as tradi¢des da comunidade local. Para a realizagdo da pesquisa de natureza descritiva e exploratoria, foram realiza-
das revisdes bibliograficas e documentais e investigagdes de campo por meio de observacdo direta e observagao participante. Tendo em
vista que o “Natal Luz” € um dos maiores eventos do mundo, além de ser pioneiro e Unico no Brasil, realizado ha 25 anos em Gramado,
salienta-se a relevancia do estudo. Desta forma, constata-se a importancia do acolhimento e das relagdes entre anfitrides e visitantes em
todo o contexto das atragfes do “Natal Luz”, uma vez que s&o as relacdes de hospitalidade as principais motiva¢des da ida dos visitantes
a cidade de Gramado (RS) na época do evento.

Palavras-chave: Hospitalidade; Turismo; Inovacéo; Evento “Natal Luz” (Gramado, RS).

Title: Hospitality and innovation of “Natal Luz” in Gramado (rs), a pioneer and an unique christmas event in Brazil.

Abstract: Hospitality is a social phenomenon present in all contexts and interactions of human beings. It brings people together and
provides the exchange of experiences, knowledge and affection. Thereby, hospitality presents itself as a key factor for tourism, since
this is a phenomenon of experiences and relationships between people. The objective of this paper is to discuss hospitality and inno-
vation as strategies for attracting tourists to the Christmas event “Natal Luz” in Gramado City (RS, Brazil) considering the cultural
aspects and traditions of the local community. The realization of this work was based on bibliographic and documental research, as
well as on the technique of participant observation. Considering that “Natal Luz” is a pioneer and unique event in Brazil and that it
has been accomplished for 25 years in Gramado, becoming one of the largest in the world, this research points out the relevance of
the study, through the analysis of hospitality as strategy of innovation. In this perspective, the conclusion shows the importance of the
relationship between hosts and visitors in the context of the attractions of “Natal Luz”, since these relations of hospitality are one of
the main motivations of visitors who go to the city of Gramado (RS, Brazil).

Keywords: Hospitality; Tourism; Innovation; “Natal Luz” Event (Gramado — RS, Brazil).
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Hospitalidade e inovagdo do “natal luz” de Gramado (rs), ...

Introducao

Este artigo fundamenta-se no conceito de hospitalida-
de como dimensdo fundamental da humanizacao do tu-
rismo. Além das dimensées econdomicas e mais pragmati-
cas do fendmeno, pretende-se salientar a importancia da
dimensdo humana e das relag¢bes entre os sujeitos, como
esséncia de todo o processo turistico de eventos. Esse seg-
mento contribui para o desenvolvimento de empresas li-
gadas ao setor, gerando novos empregos, melhorando a
qualidade de vida das cidades. Uma festa, por exemplo,
entendida como um produto, ou mesmo como atrativo do
turismo cultural de determinada localidade, é importante
por apresentar novas possibilidades turisticas de geracio
de retornos e beneficios.

Quando realizados em periodos conhecidos como baixa
temporada, para tentar suprir a pouca visitagdo do desti-
no, os eventos tém a funcio de suavizar as conseqiiéncias
da sazonalidade. Podem também representar a capacida-
de de atracio constante, em qualquer época do ano, o que
os diferenciam do “turismo tradicional”, cuja atividade é
prépria para os periodos de férias e feriados prolongados.

Em algumas regides, destacam-se a cultura, a histé-
ria, os costumes e as tradigdes peculiares, que sido divul-
gados por meio da realizacao de eventos festivos, lancando
ou firmando novo produto turistico distinto no mercado.
O publico é instigado a conhecer a nova ou diferente pro-
gramacao cultural, veiculada na midia pela promoc¢io de
eventos, com o apelo de visitar determinada cidade, regido
e até mesmo pais e vivenciar a hospitalidade da comuni-
dade local.

As localidades em que as comunidades sejam empre-
endedoras e inovadoras podem se beneficiar desses nichos,
propondo a exceléncia no que se refere a hospitalidade e
priorizando nova dinamica social com reflexos econémicos
e comerciais. A implica¢édo transparece no fato de poder
afirmar que eventos culturais constituem segmentos de
mercado que mais expressam o conhecimento de um de-
terminado local ou regido, pois é a mistura de elementos
que atraem diferentes grupos de pessoas, movimentando
amplo mercado e trazendo beneficios economicos, sociais
e culturais para a localidade.

Neste sentido, aborda-se o estudo da hospitalidade,
que vem sendo pesquisada com base em uma perspectiva
mais ampla, que abrange o conjunto de valores, modelos
e acoes presentes em todas as circunstancias do fazer hu-
mano relacionado ao ato de acolher pessoas.

Sob essa perspectiva, e tendo em vista a relevancia
desse tema, este artigo tem por objetivo discutir e refletir
acerca da relacdo de hospitalidade e inovagdo presentes
no “Natal Luz”, com vistas a entender como essa relacio
possibilita o crescimento do nimero de visitantes e turis-
tas que vao anualmente ao evento.

Para a realiza¢do do trabalho, os pesquisadores par-
ticiparam do evento, vivenciaram as atrac¢oes do “Natal
Luz” e revisaram documentos e bibliografia relativos ao
tema da pesquisa. Além disso, como parte do objeto de
estudo — “Natal Luz” — analisaram-se as pesquisas com
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turistas, realizadas pelos organizadores do evento por
meio de uma empresa terceirizada. Assim, com base no
conceito de turismo e hospitalidade, a proposta tem como
caracteristica principal enfatizar a importancia da dimen-
sdo humana na realizagdo de eventos turistico-culturais.
Para isso, buscou-se compreender as influéncias e impli-
cagdes das inovagoes das atragoes do evento em estudo.

Turismo e eventos

Dentro da perspectiva da pesquisa, apresenta-se re-
ferencial teérico, tendo em conta o objetivo supramencio-
nado de balizar o estudo no carater humano do fen6meno
turistico. Nessa direcdo, Panosso (2005) aborda fenome-
nologicamente o turismo. Destaca o ser humano como su-
jeito do turismo, abarcando em si toda sua histéria de vida
e suas experiéncias de antes, durante e depois da viagem.

Podemos dizer que turista, assim, nio é somente um
objeto, mas sim um sujeito em constru¢do, em conti-
nua formacio. Assim, o turismo pode ser visto tam-
bém como a busca da experiéncia humana, a busca
da construcgido do “ser” interno do homem, fora do seu
local de experiéncia cotidiana, ndo importando se ele
esta de viagem ou se ja retornou, pois esse ser con-
tinua a experienciar, a recordar e a reviver o passa-
do, independentemente do tempo cronolégico. Pela
experiéncia passada, presente e pela que vird a ser é
que se constrdi o ser turista e se configura o fenome-
no turistico, numa complexa e imbricada relacdo de
intercambio de bens e servicos e de desejos objetivos
e anseios subjetivos construidos por esse ser-turista-
humano para si e de si mesmo (Panosso, 2005, p.30).

Em consonéancia com Panosso, Moesch (2002) ressalta
a importancia de se ver o humano como valor essencial,
fundante do turismo e das politicas, planos e empreen-
dimentos publicos e privados que o fomentem e o viabili-
zem. Enfatiza a relevancia de se ver o humano como va-
lor essencial para o desenvolvimento do préprio turismo
e para o desenvolvimento social que podera contribuir a
promover. Desse modo, passam a ser necessarios novos
olhares, novos horizontes. Para Moesch (2002), o maior
protagonista do fendmeno turistico é o sujeito. A autora
sublinha o entendimento de que “na realidade, no turis-
mo, o epicentro do fenomeno é de cariater humano, pois
sdo os homens que se deslocam, e ndo as mercadorias, o
que impode complexidades ao esfor¢o de uma argumen-
tagdo sistemadtica dessa realidade” (Moesch, 2002, p.13).

Definindo turismo como fenémeno social, a organi-
zacdo de eventos, segundo Brito e Fontes (2002), passa
a ser um segmento do turismo que abrange varias ativi-
dades, focalizadas em um universo amplo e diversificado.
Manifesta-se do esfor¢co mercadoldgico das diversas areas,
como a saude, a cultural, a econémica, a juridica, a artis-
tica, a esportiva e a comercial. Eventos tém o propdsito
de proporcionar, aos grupos humanos que se reinem em
torno dele, a troca de informacdes, a atualizacao, a tecno-
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logia, o debate de novas proposi¢oes. Esses movimentos
contribuem para a geracéo e o fortalecimento das relagoes
sociais, industriais, culturais e comerciais, a0 mesmo tem-
po em que sdo propulsores dos fluxos de deslocamento e
visitagdo a locais histéricos e de lazer, intencionais e moti-
vados pelas politicas publicas de uma determinada regido.

Ao se deslocarem para participar de um evento, as pes-
soas demonstram interesse em participar de atividades
focadas no enriquecimento técnico, cientifico, profissional
e cultural, incluindo, também, o consumo. Ressalte-se o
entendimento de que, nos dias atuais, os eventos podem
ser promovidos por autoridades de certos locais e por gru-
pos ou particulares, por empresas ou associagdes, como
forma de ampliar e aprofundar seu relacionamento com
publico especifico, a fim de criarem experiéncias relacio-
nadas com as satisfagoes que oferecem (Kotler; Keller,
2006).

Com base nesta ilagdo, deduz-se que organizacgoes
publicas e privadas apostam cada vez mais em eventos,
como forma de transportar suas mensagens mercadolégi-
cas por meio do entretenimento e do lazer alicercadas em
momentos prazerosos nos quais as pessoas vivenciam ex-
periéncias Unicas e sdo sensibilizadas de forma atraente
e inusitada. Situar eventos, na 6tica de Britto e Fontes
(2002), implica constituir estratégicas de marketing.

Ainda nfo ha producio bibliografica que trate “com
profundidade dos eventos e de sua organizacio na area do
mix promocional de marketing”. (Giacaglia, 2003, p. 14).
Identificam-se procedimentos de marketing moderno nos
eventos, pela “existéncia de um ciclo de feedback” (Mcken-
na, 1995, p. 32), isto é, os didlogos entre os participantes e
organizadores dos eventos tém o poder de preencher lacu-
nas do mondlogo caracteristico das propagandas da midia.

Na percepcio de que eventos se firmam como ferra-
mentas de marketing, Brito e Fontes (2002, p. 54) salien-
tam a “linha diferencial” estabelecida entre as expressoes
“eventos de turismo” e “turismo de eventos”. Para elas,

De maneira diferente do turismo de eventos, o evento em
turismo é todo e qualquer evento realizado nessa area.
Para se cumprir o objetivo de promocgao e divulgacao
de um bem ou servigo — produto turistico — utilizam-se
as ferramentas e técnicas de promoc¢io em marketing
que respondam a expectativa de satisfacdo das moti-
vacgoes turisticas e proporcionem retorno que eviden-
ciem novas condi¢des e exigéncias do proprio mercado.

A tendéncia é categorizar eventos como representan-
tes de um percentual significativo do mercado turistico.
Os eventos constituem parte significativa na composi¢io
do produto turistico, atendendo intrinsecamente as exi-
géncias de mercado em matéria de entretenimento, lazer,
conhecimento, descanso e tantas outras motivacgoes. (An-
drade, 2002, p. 31).

Na conceituacido de Canton (2009, p. 97), evento pas-
sa a ser classificado como segmento do turismo, em uma
atividade que mobiliza os agentes econémicos de uma de-
terminada area, cidade ou regifo, incluindo hotéis, agén-
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cias receptivas, restaurantes, bares e comércios, além de
varios outros prestadores de servicos. Esse setor contribui
para o crescimento da economia e para o desenvolvimento
de determinada 4rea geografica, gerando empregos, opor-
tunidades de novos negécios e aumento da receita fiscal.
Em se tratando do fluxo turistico mundial, Zanella (2006)
aponta que 45% dos deslocamentos humanos correspon-
dem a participag¢bes em eventos, constituindo-se em uma
das atividades que mais crescem nesse segmento.

Classificados como estratégias de marketing, com base
na categorizag¢io de Lohmann e Panosso Neto (2008, p.
98) classificam eventos como:

Celebragdes culturais (festivais, carnavais, para-
das), artisticas e de entretenimento (concertos e
outras performances, exibi¢des, cerimonias de pre-
miac¢io), de negdcios e comerciais (feiras, exposigoes,
reunides e conferéncias), de competi¢des esportivas
(profissionais e amadoras), educacionais e cientifi-
cas (semindrios, workshops, congressos), politicas
e comemorativas do Estado (inauguracgoes, inves-
tiduras, visitas de personalidades importantes).

Eventos sazonais e sistematicos podem influenciar,
inclusive, o turismo internacional, beneficiando o destino
em que se realizam, sob varios aspectos, no sentido de que

[...] A promoc¢ao de eventos, em termos econdémicos,
como conseqiiéncia do desenvolvimento turistico, traz
consigo melhorias na infra-estrutura, no incremento
da receita global do local sede do evento, na geracéio
de empregos diretos e indiretos, além da melhoria
na imagem da cidade sede ao ter o participante como
um elemento divulgador. (Canton, 2009, p. 200).

Considerado potencializador para a economia dos des-
tinos turisticos, o segmento de eventos faz parte do meio
cultural, de forma a ser incluido no dia-a-dia das pessoas,
em sua vida social ou publica. De acordo com Ignarra
(1999, p. 81), “esses segmentos nio esgotam as possibi-
lidades [em si mesmos]. Cada um desses segmentos pode
se subdividir em outros subsegmentos e, também, os cri-
térios de segmentacdo podem se cruzar, criando partes
menores de segmentos’. Por consequéncia, os eventos
passam a fazer parte do produto divulgado, atendendo ao
mercado de entretenimento, lazer, conhecimento, descan-
S0 e outros.

Knight e Robertson (2006, p. 5) dizem que “eventos
culturais estdo, atualmente, concorrendo [...] no que diz
respeito aos impactos econdémicos e socioculturais que ge-
ram”. Sociedades rurais ou urbanas, simples ou comple-
xas, possuem determinada cultura. Cada cultura e cada
sociedade tém sua propria integridade, seu sistema pro-
prio de valores e seus costumes. Isso é colocado como atra-
tivo para o chamamento de publico aos eventos culturais
promovidos em cada regido.

Assim, o evento cultural, afirma Barretto (2002, p.
21), esta estabelecido como um dos principais segmentos
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da area turistica. De modo geral, pode aproveitar-se da
influéncia de nucleos receptores existentes como recur-
sos naturais ou hereditarios, que oferecem como produ-
to essencial, o legado histérico do homem em distintas
épocas, representado a partir do patriménio e do acervo
cultural, encontrado em ruinas, monumentos, museus e
em obras de arte.

Desse modo, eventos culturais sdo segmentagdes do
mercado turistico que incorporam uma variedade de
formas culturais, incluindo museus, galerias, festivais,
festas, arquitetura, sitios histdricos, performances ar-
tisticas e gastronémicas, que identificadas com uma cul-
tura em particular, integram um todo que caracteriza
uma comunidade e que atrai os visitantes em busca de
caracteristicas singulares de outros povos. De acordo
com Canton (2009, p. 211), a realizacdo de eventos cul-
turais revela-se importante como nicho de mercado para
diversos municipios, em se tratando do solo brasileiro,
em que a miscigenacao cultural se mostra diversificada.

Segundo Derrett (2006, p. 37), “os eventos entretém
a populacdo local, propiciando uma atividade recreativa
[...]”. A comunidade receptora possui vantagens quanto
a realizacdo de eventos, mesmo sendo de pequeno porte,
pois, ao atrair pessoas de outras cidades ou regides, es-
timulam a economia e enriquecem a sua vida cultural,
transformando sua prépria vida, por meio da troca de
conhecimentos que pode oferecer e receber.

Os eventos geram também, conforme Allen et al
(2003), impacto sociocultural direto em seus participan-
tes e também na comunidade local, muitas vezes, forta-
lecendo a autoestima, como é o caso de alguns eventos
comunitarios e celebracoes de feriados. Varios eventos
propiciam um legado de maior conscientizacgao e parti-
cipagio em atividades esportivas e culturais especificas,
enquanto que outros ampliam os horizontes culturais
do povo.

Para fins deste estudo, o Natal Luz é considerado
evento cultural. Inclui-se a concepcao de que os eventos
que evocam tematicas religiosas podem ser inseridos na
categorizacdo de cultura social, uma vez que as praticas
culturais se manifestam inclusive pelo aspecto religioso,
que constitui um dos elementos formadores da cultura
de um povo.

Hospitalidade

Tendo em conta estas consideragdes acerca do turis-
mo e dos eventos, percebe-se a importancia da experién-
cia vivida para o sujeito turistico, assim, a hospitalidade
apresenta-se como o fenémeno social que proporciona
o acolhimento entre os sujeitos. Estes se deslocam em
busca de conhecer o outro lugar, o novo, mas é por meio
da hospitalidade, pelo processo de interacdo social, pe-
las trocas realizadas entre anfitrido e hdéspede, que a
préatica turistica se efetiva e se potencializa.

O estudo da hospitalidade vem se aprofundando e
expandindo, mesmo que aos poucos, nos diversos paises
do mundo e, ultimamente, ndo se restringindo somen-
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te aos aspectos das relacées comerciais e de consumo. No
Brasil, a hospitalidade vem sendo abordada, sobretudo,
pela dimensido humana, por autores como Luiz Camargo
(2005, 2007), Ada Dencker (2004), Celia Dias (2002) e Lu-
cio Grinover (2002).

Dessa forma, a hospitalidade é vista, segundo Camar-
go (2003), como uma forma de encontro entre alguém que
recebe e alguém que é recebido — entendimento préximo
ao de Gidra e Dias (2004), que a definem como um evento
marcado pela relag¢io especializada entre dois protagonis-
tas.

O autor acredita que as relacées estabelecidas funda-
mentam-se por meio de dadivas, as quais, em principio,
se instituem quando alguém oferece algo a outra pessoa,
e esta aceita e retribui. “O sistema do comércio prevé o
final do processo ap6s a consumacio da troca. Na hospi-
talidade, dar-receber-retribuir é um processo sem fim, ja
que a retribui¢do é uma nova dadiva” (Camargo, 2005, p.
717). E acrescenta que “mais que o dom, na dadiva, o que
importa é o vinculo social (a ser) criado”.

Dencker (2004, p.189), nessa mesma dire¢do, acres-
centa:

A hospitalidade manifesta-se nas relagées que envol-
vem as acoes de convidar, receber e retribuir visitas ou
presentes entre individuos que constituem uma socie-
dade, bem como formas de visitar, receber e conviver
com individuos que pertencem a outras sociedades e
culturas; desse modo, pode ser considerada com a dina-
mica do dom [d4diva]. Todas as sociedades tém normas
que regulam essas relagdes de troca entre as pessoas, o
que parece demonstrar que, de alguma maneira, elas
atendem a uma ou mais necessidades humanas basicas.

Nessa perspectiva, vale ressaltar que tanto a troca
pela dadiva quanto aquela realizada pelo comércio podem
permitir relagdes de hospitalidade. Conforme salienta Ca-
margo (2007, p. 17):

A hospitalidade, repita-se, é um assunto entre pessoas
e deve estar presente também no momento em que se
passa do distanciamento da etiqueta para a intimidade
do calor humano, no qual residem as experiéncias mais
gratificantes que resultam na amizade e (por que niao?)
mesmo no encontro amoroso tomado em sua acepgio a
mais ampla possivel. O chamado transbordamento do
negocio, quando a dadiva é solicitada pode ocorrer a
qualquer momento, em qualquer situagdo nio prevista
pela encenacédo, sobretudo, quando o hdspede enfren-
ta qualquer dificuldade face a imprevistos variados.

Também voltada para o estudo da hospitalidade com
foco na dimensdo humana, Isabel Baptista (2002) acre-
dita em uma hospitalidade que aproxima as pessoas, de
modo que suas praticas sejam vivenciadas em todas as
situagoes da vida. Destaca que a hospitalidade “é um
modo privilegiado de encontro interpessoal marcado pela
atitude de acolhimento em relacéo ao outro” (2002, p.157-

ISSN 1695-7121



Edegar Luis Tomazzoni

645

8). E para ela, faz-se presente nas relagoes do fendémeno
uma dimensao ética, o que a autora busca mostrar nestas
consideracgoes:

Na relagdo de hospitalidade, a consciéncia recebe o
que vem de fora com a deferéncia e a cortesia que sdo
devidas a um hdspede, oferecendo-lhe o seu melhor,
sem, no entanto, desrespeitar sua condi¢do de outro.
Pelo contrario, essa condi¢do é valorizada ao ponto
de nos sentirmos cimplices do destino do outro. Ra-
dicada nesses pressupostos antropoldgicos, a hospita-
lidade surge como um acontecimento ético, por exce-
léncia, devendo dizer respeito a todas as praticas de
acolhimento e de civilidade que permitem tornar a
cidade um lugar mais humano (Baptista, 2002, p.159).

A autora nao aposta numa hospitalidade artificial, re-
duzida a um ritual de comércio, de gestos e cortesia falsa,
mas numa hospitalidade mais humana baseada no acolhi-
mento, na solidariedade, na sensibilidade que s6 o outro
pode dar. Desse modo, ressalta que “pelas razdes de or-
dem ética enunciadas anteriormente, é necessario alargar
a atitude de acolhimento e de cortesia a todo o préximo,
seja ele o vizinho, o colega de trabalho ou qualquer outro
que no dia-a-dia cruza o nosso caminho” (Baptista, 2002,
p.162).

Vé-se entdo que a hospitalidade aproxima as pessoas,
que o acolhimento de um visitante ou turista pode trazer
novas experiéncias, sociais e culturais para quem recebe e
para quem é recebido, pois “a troca de determinados valo-
res entre visitado e visitante proporciona uma enorme ri-
queza de conhecimentos, modificando sua visdo de mundo
e acrescentando valores inconfundiveis ao relacionamento
humano” (Grinover, 2002, p. 28).

Diante do que foi exposto, entende-se que a hospitali-
dade deve fazer parte do convivio humano, pois concorre
para a humanizacgio e a socializa¢do dos individuos. Nesse
sentido, ela emerge como um amplo e dindmico fen6meno
social que, aliado ao turismo, pode proporcionar praticas
turisticas hospitaleiras, o que tornaria os destinos mais
humanos e faria com que os visitantes e/ou turistas os vi-
sitassem com frequencia.

Gramado (Rs) e o evento “Natal Luz”

O municipio de Gramado, localizado na Serra Gau-
cha, com pouco mais de 31 mil habitantes, é hoje o prin-
cipal destino turistico do Estado do Rio Grande do Sul e
o terceiro destino turistico mais desejado do Brasil, com
52% de preferéncia dos entrevistados, conforme diagnés-
tico encomendado e divulgado pelo Ministério do Turismo
(Brasil, 2008).

Com uma economia voltada ao turismo, a cidade de
pouco mais de 30 mil habitantes, recebe anualmente mais
de 2 milhées de turistas, oferecendo para isso a maior
infraestrutura receptiva do estado: sio cerca de 136 hotéis
pousadas com mais de 10.000 leitos. Na area gastronomi-
ca, Gramado tem se destacado pelo requinte e variedade.
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Atualmente, a cidade oferece 110 restaurantes, bares e
cafés, que tém capacidade para atender, simultaneamen-
te, 9.560 clientes.

Além da infraestrutura receptiva, o municipio pro-
porciona qualidade de vida aos seus moradores e aos vi-
sitantes por meio do funcionamento do Hospital Arcanjo
Sado Miguel, que tem servigo de urgéncia e emergéncia
24 horas e Unidade de Tratamento Intensivo (UTI). O
Centro Municipal, com seis unidades basicas de saude,
oferece atendimento gratuito e de um servigo pioneiro de
pronto atendimento com heliporto. Com baixos indices
de criminalidade, Gramado é hoje uma das cidades mais
tranquilas para se viver em todo o Brasil. Além de duas
delegacias da Policia Civil, Brigada Militar, é sede do 1°
Batalh#o de Policiamento de Area Turistica do Rio Gran-
de do Sul. A cidade também tem em sua area central dez
cameras eletronicas de vigilancia monitoradas.

Além do turismo familiar e de grupos, Gramado tem se
firmado como ponto de referéncia no turismo de negécios.
Em virtude deste novo segmento, a cidade construiu uma
ampla estrutura para abrigar todos os tipos de atividade.
O Centro de Eventos Serra Park, da iniciativa privada, e
a Expo Gramado, da iniciativa publica, sdo espacos que
juntos somam uma 4rea que ultrapassa 60.000 m® e in-
fraestrutura suficiente para sediar grandes feiras. Hotéis
como o Serra Azul e o Serrano oferecem centros de con-
venc¢ao com equipamentos adequados para a realizacéo de
painéis e debates. Além desses, o Paldcio dos Festivais
também pode servir de auditério, e a Universidade Fede-
ral do Rio Grande do Sul construiu seu proprio Centro de
Eventos e Treinamentos no municipio.

Em Gramado, foram criados e desenvolvidos alguns
dos principais eventos culturais do pais. Um deles é o
Festival de Cinema, que projetou o nome da cidade para
todo o Brasil e América Latina. Em 2006 foi considerado
patrimonio histérico e cultural do estado do Rio Grande do
Sul. A tradicional Festa das Horténsias foi precursora dos
grandes eventos de Gramado: a Festa da Colonia, Festi-
val de Cinema e Natal Luz que eram parte integrante da
programacao.

O “Natal Luz” é um evento natalino pioneiro e tnico
no Brasil, além de um dos maiores do mundo, apresentan-
do ao longo de 60 dias mais de 50 espetaculos, alguns dos
quais inéditos e de nivel internacional, como o Show Nati-
vitaten. O evento Natal Luz, surgiu na Festa das Hortén-
sias, em 1986, com o objetivo de fomentar o fluxo turistico
numa época de baixa temporada e do desejo de resgatar
0 espirito natalino. Nasceu de um sonho e da coragem de
pessoas que mesmo defrontando-se com adversidades e
problemas acreditaram na sua realizacdo. O envolvimen-
to da comunidade, desde a sua concepgao, foi decisivo para
o sucesso alcanc¢ado ao longo dos anos. Foram muitos vo-
luntarios que iluminaram também suas casas e lojas, des-
envolvendo o sentimento de solidariedade.

O “Natal Luz” apresenta aumento do fluxo turistico a
cada ano, foram 850 mil visitantes em 2009 e mais de 950
mil em 2010. A inovacgio das atragoes, decoragio e apara-
to tecnoldgico sdo razdes do seu sucesso. Os espetaculos
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mostram a criatividade da comunidade local, cujo objetivo
é encantar, tendo o tema natalino como motivacdo para
o trabalho. Atualmente o “casting” do evento é composto
por cerca de duas mil pessoas, que transformam garrafas
pet em decoragdo natalina, empurram alegorias, organi-
zam, esculpem, soldam, martelam e também aplaudem. O
evento gera em torno de 7.600 empregos indiretos no RS
movimentando a economia de toda a regido.

Além dessas caracteristicas citadas, sera apresentado
no proéximo tépico como o evento busca na inovagio e no
empreendedorismo meios para que as atragdes realizadas
continuem a ser procuradas pelos visitantes e turistas.

Inovacéao no evento “Natal Luz”

O evento “Natal Luz” surgiu, de acordo com Evange-
lista (2008, p. 11), em razio da vontade de criar algo novo,
algo que encantasse o povo da cidade e que pudesse atrair
visitantes a Gramado na baixa temporada do turismo. Em
1986, por iniciativa do prefeito na época, inspirado pelo
espirito natalino, nascia o “Natal Luz”, que hoje é o even-
to que proporciona a maior movimentacio turistica para
Gramado (SECTUR, 2010). Apresentacoes artisticas, con-
sertos, danc¢as, musica, teatro, religiosidade integram a
programacio do espetaculo.

Para atestar que a inovacéo faz parte de suas ativi-
dades, constata que o planejamento e a organizacido do
evento envolvem os organizadores todos os meses do ano.
Os espetaculos, criados com o auxilio dos habitantes, sdo
apresentados durante os 30 dias que antecedem o Natal
e 30 dias apés a data. Antes do “Natal Luz”, a prefeitura
municipal de Gramado realizava a Festa das Horténsias,
inspirada na Festa da Uva de Caxias do Sul. Das ino-
vacoes da tradicional Festa das Horténsias originou-se,
além de varios outros eventos, o “Natal Luz”, que incluiu
idéias trazidas dos Parques Disney, de Orlando, na Fléri-
da (EUA).

Como o municipio ndo tinha or¢amento, a comissio
organizadora, ou os festeiros, reuniram-se e prepararam
o material. Uma residéncia foi decorada como modelo de
sugestdo a populacdo. A partir disso, a comissdo visitou
as casas e ofereceu a iluminacado aos responsaveis. Pos-
teriormente, a comunidade aderiu a idéia de que, além
da iluminacéao, deveria haver sonorizagio, convencendo os
comerciantes localizados na Avenida Borges de Medeiros
a adquirir alto-falantes. Pinheiros natalinos também fo-
ram plantados ao longo da avenida e enfeitados pelos fes-
teiros. Aos poucos, porém, habitantes residentes préximos
do local foram se responsabilizando pelo cuidado e ma-
nutencdo dos pinheiros natalinos enfeitados sendo que,
assim, a decoracao foi se tornando algo concreto.

Todas essas inovagdes aconteceram ano a ano, com
idéias e auxilio da propria populacdo. Varias outras ino-
vacoes foram se somando a atracéo principal que trata do
Nascimento de Jesus. A Orquestra Sinfonica de Porto Ale-
gre (Ospa) apresentou-se pela primeira vez ao ar livre na
cidade de Gramado, por ocasido do “Natal Luz”, em 1986,
que acompanhou um coral com cerca de 600 vozes, com-
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posto por 30 corais do estado (Evangelista, 2008, pg. 43).

Entre 1986 a 1996, as atragdes foram ampliadas, no-
vas surgiram, e outras foram remodeladas. A Tannem-
baumfest, ou a Festa dos Pinheiros, promoveu o enfeite de
cerca de 100 arvores de forma criativa. Por decorréncia,
em 1993, foi criado a Tannembaum Concert, que promo-
veu um concerto de encerramento na Praca da Matriz,
apés o término da Tannembaumfest.

Em 1996, o considerado verdadeiro Papai Noel da La-
ponia, da cidade de Rovaniemi, na Finlandia, chegou a
Gramado. Nesse dia, a recep¢io organizada contou com
um milhdo de mini lampadas que iluminaram a Aveni-
da Borges de Medeiros, por onde passou um desfile com
30 carros alegéricos. O Presépio Vivo, agora extinto, nas
primeiras edi¢des do evento acontecia no Largo da Igreja
Sao Pedro.

A partir da 3% edi¢do, a tradicional “Feira de Natal”,
ou Chriskindlesmarket, comercializa produtos natalinos
como artesanato e culindria tipica. Atualmente, é con-
hecida como “Vila de Natal”. Em 1996, foi introduzida a
programacdo a inovagio que se denominou de “Abertura
das Janelas do Advento”. A “Arvore Cantante” estreou no
evento em 1993, com o nome de “Coral da Arvore”.

De 1997 a 2000, o “Natal Luz” se fortaleceu com a
manutencido da estrutura consolidada, implantando da
descentralizacio das atracées e inovando em outras, ten-
tando harmonizar novas tecnologias a tradi¢ao do evento.
A cidade pode perceber, nesse periodo, o incremento na
atividade economica gerada pela movimentacdo turistica
durante o “Natal Luz”.

A partir de 2001 o evento iniciou uma nova fase de
reestruturacio, crescimento e inovacéo. A “Vila de Natal”
resgatou a tradi¢ido do verdadeiro artesanato gramaden-
se, recebendo a “Casa do Colono” com a producio de paes,
biscoitos e panetones, além de outros produtos locais. Na
Vila acontece o teatro de marionetes com a encenacgido do
“Auto de Natal do Abelardo”, uma apresentacéio cultural e
ludica que agrada a todas as idades.

“A Arvore Cantante” absorveu novas tecnologias: sua
estrutura passou a girar e os cantores vio aparecendo aos
poucos conforme inicia a musica, oportunizando expecta-
tiva a quem assiste. Ainda no ano de 2001, foram criadas
duas novas atracgoes: o “Grande Desfile de Natal”, influen-
ciado pelas paradas da Disney - e o “Nativitaten”, inspi-
rado nos espetaculos de Epcot Center. Foi convidado o
especialista em desfiles Jodosinho Trinta para inserir um
moderno conceito a concepcdo do desfile do “Natal Luz”.
Ressalte-se que as inovagdes também se manifestam na
reciclagem e reaproveitamento dos materiais usados de
um ano para outro. Por exemplo, as esculturas e alego-
rias, que antes eram feitas de isopor, fibra e madeira, ago-
ra sdo de espuma, mais leve e rapida de se trabalhar.

Ja o Nativitaten, é composto por um show piromusi-
cal, que apresenta a origem do mundo e narra a criagio,
o paraiso, o pecado e as trevas, a stuplica pela salvagao, o
nascimento de Jesus Cristo, a epifania - que sio cantados
por tenores, baritonos e sopranos em balsas flutuantes em
meio a um ballet de Aguas dancantes, labaredas de fogo,
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raios laser e fogos de artificio, apresentado no Lago Joa-
quina Rita Bier. A tradicéo religiosa se mostra conectada
aos efeitos tecnolégicos inovadores.

Em 2006, foi lancado um musical chamado “A Fantas-
tica Fabrica de Natal”, que conta com um elenco de 45
bailarinos e 10 atores unindo danga, teatro, musica, acro-
bacias circenses e efeitos especiais. O espetdculo ocorre
no Parque Carriére, um anfiteatro cercado por horténsias
(Evangelista, 2008).

Durante a 22* edi¢do do Natal Luz, em 2007, foi cria-
da a Exposicdo das Renas, inspirada no Cow Parade, um
dos principais eventos de arte publica mundial. Empre-
sarios da Rua Pedro Benetti, de Gramado/RS, produzem
as pecas que sdo decoradas por um artista plastico convi-
dado. As renas, personagens do Natal, sdo transformadas
em obras de arte, motivo de diversdo para todos.

E no ano de 2008, foram inseridos a programacio geral
do “Natal Luz”, passeios pelos bastidores, nos barracoes e
locais do evento onde é produzido, organizado e elaborado
o “Natal Luz”. Neste mesmo ano, houve a estréia de um
teatro de bonecos que ocorreu no Palacio dos Festivais: “A
magia do Natal Luz de Gramado [...] é a realizacdo de um
sonho que une coragées e irmana o espirito de fraternida-
de” (Bertolucci apud Evangelista, 2008, p.15).

E importante ressaltar também o acolhimento e as re-
lagdes entre anfitries e visitantes em todo o contexto das
atragoes do “Natal Luz”, uma vez que sdo essas relagoes,
assim como a busca pelo Outro algumas das razdes moti-
vadoras da ida desses visitantes e turistas para a cidade
de Gramado.

Hospitalidade no evento “Natal Luz”

Como ja referido, a Vila de Natal é um espago em que
os visitantes, além de usufruirem da feira de artesanato,
podem distrair-se com o teatro de marionetes, as oficinas
de artesanato, o trem a vapor, entre outras atividades
presentes. Porém, sdo os personagens do “Povo da Vila”
que se apresentam como cerne da experienciagio de hos-
pitalidade no evento Natal Luz.

O “Povo da Vila” é a mais recente inovacgio da Vila de
Natal e tem a atuacéo de seis atores para uma mediagio
teatral. De acordo com o site oficial do evento, estes sdo,

[...] moradores do nosso imaginario infantil, eles nas-
cem do desejo de fazermos do mundo um lugar melhor.
Seis carismaticos seres encantados que sdo os guar-
dides do espirito do natal. [...] Vové Natalicia e sua neta
Flora nos encantarao com deliciosas receitas cheias de
sabor e magia, enquanto o bondoso Prefeito Bonifacio
e sua apaixonada Primeira Dama Aurora nos recebem
calorosamente como antigos amigos (Natal Luz, 2010).

Esses personagens apresentam-se na Vila de Natal e
contam para os turistas e visitantes como cuidam de todos
os preparativos, durante o ano, para a chegada do Natal.
Interagem com todo publico presente, das mais variadas
faixas etarias, por meio de didlogos voltados, principal-
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mente, para o espirito de natal. Perguntam se as pessoas
acreditam nesse espirito e no Papai Noel, e, na maioria
das vezes, sdo as criancas que respondem primeiro. Elas
sdo as primeiras a interagirem, e participarem de toda
dinamica, sdo as “pontes”, pois a partir dai, os pais pas-
sam a se envolver, tiram fotos, se emocionam com as res-
postas dos seus filhos e se relacionam.

Como destaca o site oficial do “Natal Luz”, ao salientar
que as pessoas ao ouvirem as histérias dos personagens,
se emocionam e revivem momentos de suas infancias, e,
principalmente, se sentem acolhidas nesse encontro com
o Outro.

Flora, Natalicia, Bonifacio, Aurora, Benjamim e Lu-
cius recebem turistas e gramadenses com belas e
emocionantes histérias natalinas. “As pessoas cho-
ram ouvindo as histérias e nos parabenizam muito
pelo trabalho. Isso é um grande retorno”, assegura
Dida Ortiz, produtora executiva da atracio. O Povo
da Vila é uma das grandes novidades da progra-
macao este ano e é mais uma criacdo da Companhia
Caixa do Elefante, um dos grupos de maior desta-
que no cenario cultural brasileiro (Natal Luz, 2010).

Percebe-se que a construgdo dessa nova atragdo para
a Vila de Natal esta relacionada com o conceito de hospi-
talidade, ja explicitado, de uma hospitalidade que aproxi-
ma as pessoas, marcada por encontros acolhedores entre
estas.

Seguindo o lema do Natal Luz de Gramado, de en-
cantar pessoas, o grupo [da Companhia Caixa do
Elefante] criou uma nova Vila [...]. As personagens
do “Povo da Vila de Natal” vao invadir Gramado,
recebendo os visitantes e interagindo com o publico.
[...] Eles serdo os responsaveis por resgatar o espiri-
to natalino através de marcantes representagdes e
contribuir ainda mais com o clima de encantamento
que tomara conta da Cidade. Segundo Rafael Ros-
sa, membro da Companhia e um dos idealizadores
do Projeto, s@o essas personagens que guardam e
multiplicam o espirito natalino (Gramado, 2010).

Nesse sentido, pode-se afirmar que essa experiéncia
vivenciada na Vila por um visitante é um dos principais
fatores de retorno a cidade, uma vez que diversos turis-
tas citaram, na pesquisa contratada pelos organizadores,
como fatores motivadores, o espirito natalino, o acolhi-
mento, o sentir-se em casa, a unido do Natal, entre outros
pontos, como fundamentais pelo seu retorno a Gramado.

De acordo com a pesquisa efetuada pela empresa con-
tratada pela organizacio do evento, Rodhe e Carvalho,
em 2009, sobre a visdo dos visitantes em rela¢io aos va-
rios aspectos que compdem o evento “Natal Luz”, 98,7%
salientaram que a cidade é bem preparada para receber
bem os turistas. O “bem receber” esta ligado diretamente
a preparacdo do destino turistico para o recebimento do
turista. O “bem receber” se relaciona intimamente com a
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qualidade dos bens e servicos oferecidos no Turismo, e,
consequentemente, com a hospitalidade.

Outro dado relevante da pesquisa de Rodhe e Carval-
ho (2009) refere-se a percepcao dos participantes do even-
to “Natal Luz” com relacdo ao que exerceu maior poder
de atragdo individual a cada um dos turistas e visitantes.
Do total de respondentes, mais da metade, ou seja, 58,1%
emitiram sua opinido em torno de posi¢ées que incluem a
hospitalidade como: “tudo, todos, a cidade”, “educacéo das
pessoas”, “pontualidade”, “participacdo de todos”, “clima
de Natal”, “harmonia de tudo, de todos”, “movimento con-
junto das pessoas”, “alegria”, “espirito de Natal”.

O envolvimento e a participa¢io da comunidade de
Gramado (RS) no “Natal Luz” também foi destacado pela
pesquisa da Rodhe e Carvalho (2009), que detectou que
o indice de aprovacio da cidade, no item “atendimento
geral”, foi de 93,9%, o que pode indicar mais um dos as-
pectos da hospitalidade inserida nos diversos contextos
do evento. Mais da metade dos turistas entrevistados ad-
mitiu ndo ser a primeira vez que participava do “Natal
Luz” (53,8%). Metade do publico do evento é constituida
de visitantes que retornam ao local do evento, nas edi¢des
seguintes, e 83,8% dos entrevistados que se encontravam
pela primeira vez na cidade de Gramado (RS), conforme
a pesquisa Rohde e Carvalho (2007/2009) mencionaram
pretender voltar nas proximas edigdes. Entre os que re-
petiram a experiéncia quatro vezes, 97,5% emitiram a
mesma resposta.

Assim, pode-se concluir que, como referido anterior-
mente, os espacos de hospitalidade precisam ser inova-
dos, em razdo da a procura das pessoas por acolhimento,
interacdo, pela busca de novas vivéncias e experiéncias.
Portanto, é imprescindivel que os organizadores do even-
to “Natal Luz” continuem a utilizar diversas ferramentas
para a inovacdo com vistas de promover locais mais hu-
manos, lugares de comunicagio, de contato e de proximi-
dade, com o foco nas e para as pessoas.

Conclusao

Entre as razoes do sucesso do evento “Natal Luz” es-
tao especialmente a hospitalidade e a inovag¢éo. Sua reali-
zacdo transcende a aceitacio e a cooperacio dos morado-
res da regido, demonstrando o fundamental envolvimento
e a satisfacido com a atividade turistica que escolheram
exercer. Dessa forma, o evento é um meio eficiente de a
comunidade local criar espagos de hospitalidade, demons-
trando o acolhimento entre eles e dos turistas. Isso ocorre,
de maneira geral e de forma natural, por meio do plane-
jamento e das parcerias que envolvem os setores publico
e privado e a comunidade local, uma vez que os 6rgaos
publicos e a prépria populagio véem suas idéias e projetos
realizados no “Natal Luz”.

Assim, reiteram-se os beneficios das relacoes de hos-
pitalidade, uma vez que quem acolhe e quem é acolhido
troca conhecimentos e potencializa seus ganhos, ja que
estes nao ficam resumidos somente as questdes economi-
cas, mas também humanas e culturais. Nesse contexto,
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a hospitalidade e a inovagao sio relevantes como estraté-
gias de construcgao de espacos humanos, de acolhimento e
de convivéncia.

Essencial para a comprovacdo do tema foi a consta-
tacdo de que mais da metade dos turistas entrevistados
admitiu ndo ser a primeira vez que participava do “Natal
Luz” (53,8%). Isto quer dizer que praticamente a metade
do publico do evento é constituida de visitantes que retor-
nam ao local do evento, nas edi¢gdes seguintes. No intuito
de reforcar a constatacio de que o retorno dos turistas em
Gramado (RS) é comum, ressalta-se o percentual de 83,8%
dos entrevistados que se encontravam pela primeira vez
na cidade de Gramado (RS), conforme a pesquisa Rohde
e Carvalho (2007/2009), e mencionaram pretender voltar
nas préximas edigdes. Entre os que repetiram a experién-
cia quatro vezes, 97,5% emitiram a mesma resposta.

O que move esses visitantes a retornarem a Grama-
do/RS, no periodo da realizagdo do “Natal Luz”? O evento
exerce uma atragio notdria entre os participantes, sejam
eles residentes ou visitantes de Gramado (RS), conforme
se idéntica nas préprias manifestagoes. A hospitalidade
é, portanto, determinante para o retorno dos turistas ao
evento “Natal Luz”. O sucesso de evento esta ligado a for-
ma como os visitantes sdo tratados pelos habitantes do lu-
gar, pelos organizadores e colaboradores do evento, pelas
entidades publicas e privadas. A estrutura e a qualidade
dos bens e servigos disponiveis se agregam a hospitali-
dade. O acolher e prestar bons servi¢os sdo reconhecidos
pelo turista como fatores que caracterizam um contexto
turistico satisfatério, ao qual voltaria sempre que possi-
vel. A efetivagdo do retorno é potencializada pelo aspecto
do convivio humano prazeroso.

Os resultados aqui apresentados podem servir de fun-
damentos aos organizadores do evento e entidades gover-
namentais a criar valores e satisfacées novas e diferentes
aos visitantes o que, além de fortalecer a hospitalidade,
converte recursos em novas e produtivas maneiras de
atrair o consumidor. Constata-se, assim, que nio ape-
nas a possibilidade em si, mas a realidade evidenciada
na hospitalidade da comunidade, nas musicas entoadas
nas solenidades, na decorac¢io da cidade, na inovacéo das
atracgdes, se agregam a manifestacio do espirito natalino,
que encanta e surpreende o visitante, despertando nele o
desejo de retornar em préxima oportunidade. A experién-
cia do “Natal Luz” em Gramado (RS), constitui momento
especial na vida dos turistas e visitantes, de acordo com
suas manifestacées e avaliagdes.
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Revista Hospitalidade

http://www.revistas.univerciencia.org/turismo/index.php/hospitalidade

Prezados Pesquisadores

O Programa de Mestrado em Hospitalidade, da Universidade Anhembi Morumbi, tem a
honra de divulgar o lancamento da versao eletronica da REVISTA HOSPITALIDADE,
disponivel Portal de Revistas Cientificas em Turismo:
http://www.revistas.univerciencia.org/turismo/index.php/hospitalidade.

A consolidacdo desta conquista € um esfor¢o conjunto entre o Programa de Mestrado
em Hospitalidade e a ANPTUR - Associacdo Nacional de Pesquisa e Pds-Graduagdo em
Turismo, com o apoio do CEDUS - Centro de Estudos em Design de Sistemas Virtuais
Centrado no Usuario da Escola de Comunicacges e Artes da Universidade de Sao Paulo,
responsavel pelo desenvolvimento e manutencao desse repositério.

A REVISTA HOSPITALIDADE € uma publicacdo dedicada a reflexdo sobre o tema da
hospitalidade em seus mais diferentes aspectos, contemplando idéias e pesquisas
relacionadas com as areas de Turismo, Planejamento, Gestdo Empresarial, Formagéo de
Recursos Humanos, Geografia Humana, Gastronomia, Administracdo e outras areas
correlatas, objeto de estudo de cursos de pds-graduacdo Stricto Sensu de todo Brasil e
também do exterior.

Convidamos a todos para acessar os numeros que ja foram publicados, bem como
enviar textos que englobem a temética tratada na revista.
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Resumen: Esta cronica recoge las conclusiones y reflexiones principales del Seminario Hispano-Marroqui sobre Turismo Responsable,
Medio Ambiente y Desarrollo Sostenible en Espacios Rurales y Naturales organizado en Tetuan (Marruecos) en diciembre de 2011 en
el marco del programa de cooperacion interuniversitaria e investigacion cientifica (PCI) denominado “Gestién del Turismo Responsable
y Solidario y Desarrollo Territorial Sostenible”, financiado por la Agencia Espafiola de Cooperacion Internacional para el Desarrollo
(AECID) y puesto en marcha por las Universidades de Cérdoba (Espafia) y Abdelmalek Essaadi (Marruecos). Ademas del analisis de
los resultados conseguidos sobre conceptualizacion del turismo responsable, analisis de experiencias de buenas practicas y definicion de
estrategias y actuaciones necesarias de cara al futuro, se transcribe en este trabajo el texto completo de la declaracion final del Seminario
elaborada por el grupo de expertos participantes, entre los que se encuentran los autores de esta resefia.
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Title: Responsible tourism, rural and natural areas and development cooperation: report of the “Declaration of Tetuan” (Mo-
rocco).

Abstract: This review contains up the conclusions and main reflections of the Spanish-Moroccan Seminar about Responsible Tourism,
Environment and Sustainable Development in Rural and Natural Areas an organized in Tetuan (Morocco) in december 2011in the fra-
mework of cooperation between universities and scientific research (PCI) called “Responsible and Solidarity Tourism and Sustainable
Territorial Management”, financed by the Spanish Agency for International Development Cooperation (AECID) and launched by the
University of Cordoba (Spain) and Abdelmalek Essaadi (Morocco). Besides the analysis of the results gotten on conceptualization of
the responsible tourism, analysis of experiences of good practices and defining strategies and actions necessary for the future, it is
transcribed in this work the full text of the final declaration of the Seminar elaborated by the panel of experts, among which are the
authors of this review.
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Introduccion

La Universidad de Cérdoba (UCO), a través de su Ca-
tedra Intercultural, y la Universidad de Abdelmalek Es-
saadi (UAE) de Marruecos han desarrollado durante mas
de dos afios un Programa de Cooperaciéon Interuniversi-
taria e Investigacién Cientifica (PCI), cofinanciado por la
Agencia Espanola de Cooperacién Internacional para el
Desarrollo (AECID), denominado “Gestion del Turismo
Responsable y Solidario y Desarrollo Territorial Soste-
nible” (B/026161/09 y B/030699/10). Se trata éste de un
proyecto conjunto de formacién e investigacién especiali-
zada en esta materia y de fortalecimiento institucional y
cientifico de los estudios y centros de postgrado de la UAE
orientados hacia el desarrollo sostenible y el turismo res-
ponsable en espacios rurales y naturales de interior. En-
tre las acciones realizadas hasta la fecha hemos de desta-
car la puesta en marcha en la UAE del Master de Turismo
Responsable y Desarrollo Humano, el Convenio de Doble
Titulacién de Master Universitario UCO/UAE en Gestion
del Patrimonio desde el Municipio y en Turismo Respon-
sable y Desarrollo Humano, asi como la articulacién de
una plataforma e-learning y Aula Virtual sobre formacion
especializada y transferencia de conocimientos en turismo
responsable, comunitario y solidario y otros temas criticos
para el desarrollo asociados a los anteriores, de acuerdo
con las agendas internacionales en materia de coopera-
cién, los Objetivos del Desarrollo el Milenio, el Cédigo Eti-
co Mundial del Turismo y los objetivos y prioridades hori-
zontales y sectoriales del Plan Director de la Cooperacion
Espariola al Desarrollo 2009-2012.

Asimismo, durante el desarrollo del proyecto se ha
ido vertebrando una red de organizaciones no guberna-
mentales entre Espafia y Marruecos con el objetivo de
fomentar la sensibilizacidon, la informacién, la educacién
para el desarrollo y el intercambio de buenas practicas
sobre turismo responsable y solidario como instrumento
de lucha contra la pobreza. De hecho, han participado en
esta iniciativa entidades como las Camaras de Comercio e
Industria de Cérdoba y Tetuan, la Red Andaluza de Alo-
jamientos de Turismo Rural (R.A.A.R.), la Asociacién de
Empresarios de la Hosteleria de Cordoba (HOSTECOR),
la Asociacién Provincial de Centros de Iniciativas Turis-
ticas de Coérdoba, las Areas de Turismo de los Ayunta-
mientos de Tetuan y Chefchauen, el Club “Patrimonio,
Desarrollo y Ciudadania” de Tanger-Tetuan y algunas
ONG como CIC-BATA y ZAWAN, ademas del Programa
ART-GOLD de la ONU. Todas estas organizaciones han
sido conscientes de la necesidad de un esfuerzo conjunto
a través de la cooperacion publico-privada entre las ONG
que trabajan en proyectos de cooperacién para el desarro-
llo, los intermediarios y operadores turisticos, las Admi-
nistraciones Publicas, las escuelas y universidades y los
centros de investigacién para el desarrollo de proyectos
demostrativos sobre turismo responsable y solidario. De
esta manera, este nuevo partenariado no hace sino reto-
mar otras iniciativas anteriores y en algunos casos muy
recientes —con las que ya se han mantenido contactos y
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colaboraciones- como la European Alliance for Responsi-
ble Tourism and Hospitality (EARTH)', primera red eu-
ropea de turismo responsable creada en 2008, o el Centro
Espariol de Turismo Responsable?, constituido en el afo
2011.

Con cargo a este proyecto se han organizado también
diversos encuentros, reuniones y seminarios de trabajo,
tanto en Espafia como en Marruecos, con la participacion
de expertos, profesores universitarios, estudiantes, for-
madores profesionales, cooperantes y agentes turisticos
interesados en el tema y en otra serie de cuestiones re-
lacionadas como el comercio justo, el turismo comunita-
rio, los microcréditos para pymes turisticas en paises en
vias de desarrollo, las potencialidades del turismo como
instrumento de desarrollo endbgeno, equilibrado y sus-
tentable y la planificacién del desarrollo sostenible en el
ambito de los espacios protegidos. De entre estas accio-
nes hemos de destacar, sobre todo, la organizacién del I
Seminario Hispano-Marroqui sobre Turismo Responsa-
ble, Medio Ambiente y Desarrollo Sostenible en Espacios
Rurales y Naturales, desarrollado en la ciudad de Tetuan
los dias 29 y 30 de octubre de 2011 y motivo central de
este articulo en cuanto a sus aportaciones y debates y la
declaracion oficial que finalmente fue consensuada entre
los participantes, conocida como “Declaracién de Tetuan”.
Esta declaracién, en concreto, pretende ser una aporta-
cién complementaria y enriquecedora de la propia Carta
de Turismo Responsable de Marruecos, impulsada por el
Comité de Turismo Responsable de este pais®, asicomo de
las conclusiones obtenidas en sendos seminarios naciona-
les organizados, respectivamente, en Italia (Milan, 2008),
Francia (2009) y Espana (Cérdoba, 2010), dentro del pro-
yecto “TRES™, sirviendo ademads para contribuir a sentar
las bases de elaboracién de una futura Carta Europea
de Turismo Responsable y Solidario en el marco de los
principios y objetivos de crecimiento sostenible del turis-
mo en Europa defendidos por la propia Comisién Europea
en sus comunicaciones “Una nueva politica turistica en la
UE: hacia una mayor colaboracion en el turismo europeo”
(COM (2006) 134 final) y “Europa, primer destino turistico
del Mundo: un nuevo marco politico para el turismo euro-
peo” (COM (2010) 352 final).

Turismo responsable y lucha contra la pobreza en
zonas rurales desfavorecidas

La diversificacion de productos y destinos turisticos
practicamente imparable a la que hemos asistido en los
altimos cincuenta afnos ha dado lugar a la aparicién de
productos asociados al consumo de las culturas rurales y
de los espacios naturales. La singularidad y encanto de
los recursos territoriales de estos espacios ha atraido cada
vez mas la mirada de los operadores turisticos y de los
propios turistas. La actividad turistica en muchos espa-
cios rurales y naturales del planeta es, por anadidura, en
muchas ocasiones una de las escasas inversiones posibles,
asi como un instrumento de desarrollo econémico factible
para muchos de estos territorios, contribuyendo a la re-
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duccién de los niveles de pobreza y al fortalecimiento de
los beneficios a percibir por las sociedades locales a través
sobre todo de la generacién de puestos de trabajo directos.
Esto es especialmente importante en las zonas rurales
desfavorecidas para aquellas personas que no gozan de
formacién suficiente y para colectivos que son més sensi-
bles en el mercado de trabajo como los jovenes y las muje-
res. A su vez el turismo estd mas que reconocido como la
mejor opcion de desarrollo en muchas zonas emergentes y
una forma mas eficiente de aprovechar sus recursos natu-
rales y culturales para crear trabajo y mejorar su calidad
de vida.

En este tema crucial de la lucha contra la pobreza
desde la perspectiva del turismo y la revitalizacion de las
zonas rurales desfavorecidas y en declive, se ha podido
llegar en el Seminario a las siguientes conclusiones: 1.)
los paises en vias de desarrollo (PVD) y especialmente los
menos avanzados (PMA) tienen en el turismo un aliado
que puede suponerles la primer fuente de crecimiento eco-
noémico, divisas, inversiéon y empleo; 2.) el turismo rural
y de naturaleza en zonas de interior es uno de los pocos
ambitos donde es posible encontrar una ventaja compa-
rativa y diferencial para todos estos paises, dado que los
desarrollos turisticos litorales y urbanos tienden a estan-
darizarse y clonarse partiendo de modelos importados de
otros paises mas desarrollados; 3.) el turismo rural puede
contribuir al desarrollo rural, a la transformacién agra-
ria, al enriquecimiento de las comunidades locales y al
empoderamiento de sectores sociales desfavorecidos, so-
bre todo de las mujeres; 4.) El turismo rural es un gran po-
tenciador y protector de las tradiciones culturales contri-
buyendo a la reconstruccién, produccién y mantenimiento
de culturas (Santana, 2008), pero también es un instru-
mento catalizador de nuevas oportunidades e iniciativas
y generador de incentivos econémicos para promover la
proteccién y preservaciéon de los ecosistemas y paisajes
naturales fragiles, asi como del patrimonio autdctono,
tangible o intangible. Estas cuestiones resultan, asimis-
mo, imprescindibles para mantener la autenticidad, la
personalidad, la diferenciacién y, en definitiva, el atrac-
tivo turistico de muchos destinos rurales y de naturaleza;
5.) la mayoria de estos territorios en paises en desarrollo
estan bien posicionados para aprovecharse de las ventajas
que supone la potenciacién del patrimonio rural, natural
y cultural desde la perspectiva del turismo, pero tienen
que ser garantizados unos minimos equipamientos de ac-
cesibilidad, transporte, infraestructuras publicas, etc. que
ademads sirvan para mejorar las condiciones de vida de la
poblacion local; 6.) ha de evitarse la importacién clénica
de modelos de desarrollo foraneos en las zonas rurales,
siendo necesario como minimo adaptarlos prudentemente
a los contextos intralocales e intrarregionales; 7.) los pai-
ses desarrollados (PD), los organismos internacionales,
las ONG, las empresas turisticas y los propios viajeros
tienen que adoptar en sus actividades una actitud a favor
del turismo como catalizador de la lucha contra la pobreza
en estos destinos y a favor de un crecimiento econémico
mas equilibrado y cohesionado territorialmente, evitando
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su excesiva polarizacién y aglomeracién en las zonas ur-
banas y litorales.

En las conclusiones del Seminario se ha insistido, no
obstante, en la conveniencia de que en los espacios rura-
les y naturales el turismo no soporte todo el peso del cre-
cimiento econémico local, sino que venga a completar el
ciclo de crecimiento econdémico aportando adicionalmente
unos ingresos y beneficios que vengan a sumarse y a in-
tegrarse al conjunto de la economia y el desarrollo local.
En linea con esta afirmacion, se ha defendido igualmente
la necesidad de la plurifuncionalidad, la pluriactividad y
la diversidad de ingresos para el mundo rural, pues sin
el sector agrario no es posible ni viable el medio rural del
futuro pero, al mismo tiempo, s6lo con agricultura tampo-
co. El turismo, por tanto, no debe reemplazar a las acti-
vidades econémicas de las zonas rurales ni convertirse en
un monocultivo econémico fuertemente dependiente de la
demanda internacional, sino que ha de ser contemplado
como un medio mas —ciertamente importante en muchos
casos- del desarrollo local y no como un fin en si mismo.
Es decir, como una herramienta que junto con otras es-
trategias y sectores econémicos puede ayudar a elevar los
niveles de vida y la dinamizacién social de la poblacién
rural (OIT, 2002): aumento y complemento de ingresos
tradicionales, incremento del nimero y calidad de los em-
pleos, mejora del bienestar material, generacién de cul-
tura profesional, empresarial e innovadora y mejora de
los equipamientos e infraestructuras publicas que deben
repercutir en primer término en la poblacién local.

Por otra parte, se pusieron de relieve los esfuerzos y
los signos significativos, aunque insuficientes, que se es-
tan produciendo en paises emergentes desde el punto de
vista turistico como Marruecos en lo que se refiere a la con-
version de la industria turistica en un motor de desarrollo
sostenible, pero insistiendo en la necesidad de no cesar en
el esfuerzo ante la realidad del déficit de politicas publi-
cas decididas y eficaces que minimicen las consecuencias
e impactos negativos que el desarrollo turistico no planifi-
cado esta comportando para los territorios turisticos y las
poblaciones anfitrionas: sobreexplotacién de recursos na-
turales, deterioro y banalizacién del patrimonio cultural,
impactos negativos en los ecosistemas y paisajes natura-
les, reparto desigual y no equitativo de los beneficios por
turismo, proliferacién de estructuras de poder e influencia
exbgenas y ajenas a los intereses de las comunidades loca-
les, etc. Por ello mismo se entiende la importancia de que
el desarrollo turistico se instrumente siguiendo criterios
de responsabilidad, equidad y sostenibilidad en todos los
destinos en general y en los espacios rurales deprimidos
de PVD en particular, con el objeto de que sus impactos
positivos realmente beneficien de manera efectiva y en
sentido amplio a las comunidades locales.

Pero los niveles de sensibilizacién varian de una lati-
tud a otra del planeta, de manera que se pueden encon-
trar altos niveles de compromiso de los actores implicados
en el turismo en espacios rurales y de naturaleza en los
que simultdneamente se estan produciendo practicas poco
recomendables y/o donde existen declaraciones y planes
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programaticos de caracter publico que asumen al menos
desde el punto de vista tedrico los principios del turismo
responsable pero donde las politicas publicas priorizan
en la practica los modelos convencionales de desarrollo
turistico. Y es que las iniciativas de caracter inmobilia-
rio-residencial y de turismo masivo, muchas veces de
capital fordneo, también se estdn introduciendo en las
zonas rurales a costa muchas veces de la marginacién
de los proyectos de micropymes locales mas integrados
en el entorno social, econémico y medioambiental de es-
tos territorios. Esto nos puede dar una idea de lo com-
plejo que resulta aunar esfuerzos y alcanzar compro-
misos consensuados por parte de todos los actores con
incidencia turistica, desde los residentes de los destinos
anfitriones y los visitantes, pasando por los intermedia-
rios turisticos privados y las administraciones publicas,
hasta el ultimo proveedor de servicios. No se trata sola-
mente de un problema de voluntad, sino que en la ma-
yoria de las ocasiones la ausencia de compromiso esta
directamente asociada a la ausencia de recursos, mate-
riales, humanos, financieros, etc., a la falta de sensibili-
zacién y formacion, la escasa coordinacién, cooperacién
y colaboracién publico-privada, la deficitaria cuando no
ausente participaciéon del conjunto de la sociedad, y la
propia falta de compromiso de los turistas y visitantes.
Estos son, efectivamente, los eslabones fundamentales
en una cadena de valor para llegar a concatenar los es-
fuerzos individuales que se estén realizando en los des-
tinos rurales y generar sinergias positivas entre ellos.

Las empresas del sector, con independencia de su
tamano, han de comprender que su sostenibilidad es un
elemento de competitividad que sélo puede consolidarse
a medio plazo si van incorporando criterios de maximo
respeto medioambiental, cultural y social, en todas y
cada una de las acciones que implementen en las zo-
nas rurales en las que operen. Y han de ser conscientes,
igualmente, de la necesidad de sumarse a los esfuerzos
de las autoridades locales a la hora de establecer una di-
namica participativa, coordinada y complementaria en-
tre todos los actores que operan en el destino. La adiciéon
de todos estos esfuerzos tendra un mayor eco, que sera
percibido no sélo por el sector empresarial sino también
—lo que es mas importante- por aquellos que hacen posi-
ble que estas empresas existan (los turistas). Estos, por
altimo, cuando opten por las formas de turismo respon-
sable, han de ser consumidores conscientes de que su
actitud y acciones han de favorecer el desarrollo de las
poblaciones de acogida y no han de comportarse como
un factor desestabilizador o perturbador del equilibrio
social, cultural y ecolégico, absteniéndose de cualquier
actuacion directa en el destino que no esté bajo el con-
trol de las comunidades locales.

En las conclusiones del Seminario y la Declaracién
de Tetuan se ha puesto énfasis en la aseveracién de que
una de las claves para el impulso del desarrollo turisti-
co local y por extensién del desarrollo econémico en los
espacios rurales es la articulacion de estrategias locales
basadas en los recursos endbgenos de estos territorios,
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en las cuales han cobrado una especial importancia las re-
des de relaciones que se producen entre los diferentes ac-
tores publicos y privados que operan en el sector produc-
tivo local, o sea los clisters productivos (Michael, 2007,
Merinero, 2008). Estos pueden configurar un sistema de
redes internas que den lugar a multiplicidad de intercam-
bios de recursos econémicos, informacién y conocimientos
que propicien el desarrollo de relaciones de cooperacién y
competitividad entre las empresas, las organizaciones y
las instituciones locales con el objeto de buscar beneficios
para todos los integrantes del sistema, en los que la inno-
vacién en todos los sentidos (de productos, de procesos y
de gobernanza turistica) se convierte en el elemento clave
de la competitividad y sostenibilidad del mismo (Branwell
y Lane, 1999; Haywood, 1988; Merinero y Pulido, 2009).
Estas redes pueden facilitar, ademas, el control de los
procesos de desarrollo turistico por la comunidad local al
margen de los intereses puramente economicistas de los
operadores foraneos, explotar mas eficientemente el po-
tencial de los recursos territoriales y evitar las excesivas
“fugas” de beneficios y valor afiadido de la actividad turis-
tica hacia los operadores turisticos internacionales y los
destinos emisores extranjeros.

Expuestos todos estos planteamiento, ha de compren-
derse como en los debates del Seminario se ha empleado el
concepto de turismo responsable desde un enfoque holis-
tico e integral que comprende también aspectos tan varia-
dos como el comercio justo, el trabajo decente, los salarios
dignos, el respeto a las comunidades locales, el enfoque de
género, el desarrollo comunitario o la lucha contra el cam-
bio climatico, entre otros tantos temas sin los cuales se
nos hace muy dificil hablar de responsabilidad turistica.
Este concepto ha dejado de aplicarse también Gnicamente
desde la perspectiva medioambiental y de conservacién de
los espacios naturales y/o desde la vertiente de la soste-
nibilidad econémica de las empresas y productos, y por
otra parte, se refiere a destinos y productos turisticos muy
diversos y no solamente a los PVD y a destinos emergen-
tes no masificados. Asimismo, es un concepto cada vez
mas relacionado con la definicién de capacidad de carga
turistica en cuanto al aprovechamiento racional de los re-
cursos naturales, culturales y socioeconémicos del destino
visitado manteniendo la satisfaccién y expectativas de los
visitantes y sin generacién de impactos negativos en la
poblacién local y el medio ambiente (Canada y Gascon,
2003). En consecuencia, el turismo responsable ha de ser
necesariamente un turismo sostenible pero -sin llegar a
convertirse propiamente en una tipologia turistica espe-
cifica o temdtica- tiene un mayor alcance y connotaciones
mas amplias que el turismo sostenible y hace referencia
expresa a una serie de compromisos, sensibilidades y res-
ponsabilidades tanto para el turista como para las opera-
dores e intermediarios turisticos y las propias adminis-
traciones publicas implicadas, reconociendo todos ellos el
papel central que debe tener la poblacién local y el control
de ésta de los procesos de desarrollo turistico de su territo-
rio. Esta forma de concebir el turismo tiene también una
faceta social que implica respetar, promover y desarrollar
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las culturas locales y protegerlas de la homogeneizacion
cultural, la sobrecomercializacién y la sobreexplotacién,
contando ya incluso con un programa de actuaciéon espe-
cifico de la OMT denominado “Etica y Dimensién Social
del Turismo™.

El turismo responsable entronca, por tanto, con otro
concepto muy acunado en los tltimos afios como es el del
“turismo comunitario” (Tuduri y Turismo Justo, 2001;
Goodwin y Santilli, 2009), que se caracteriza fundamen-
talmente por ser una especie de “turismo artesanal” sus-
tentado en el control y autogestion de los recursos locales
y por la participaciéon de la comunidad local en todas las
fases de implementacién del desarrollo turistico a través
de sus estructuras organizativas, por el reparto equitativo
de los beneficios inducidos por el mismo y por el respeto y
defensa de la cultura e identidad locales, favoreciendo de
esta manera tanto el desarrollo sostenible de la poblacion
de acogida como el didlogo intercultural propiamente di-
cho (Goodwin y Santilli, 2009; Canada y Gascén, 2005).
El turismo responsable incluye también el enfoque del
denominado “Pro-poor tourism (PPT)’%, que intenta defi-
nir estrategias para incrementar a través del turismo las
oportunidades de la poblacién desfavorecida de los paises
pobres o en vias de desarrollo (Ashley, Roe y Goodwin,
2001), tanto en lo que se refiere a los beneficios econémi-
cos como en su participacion en los procesos de toma de
decisiones sobre el desarrollo turistico, siendo, por tanto,
la reducciéon de la pobreza el objetivo central y no tanto el
de la sostenibilidad (Cordobés y Sanz, 2009).

La sostenibilidad como eje del desarrollo local y el
turismo en espacios rurales y naturales

En las conclusiones del Seminario y la Declaracién de
Tetuan se ha considerado mas realista y constructivo de-
fender la tesis que mantiene que la tutela y preservaciéon
de las singularidades y valores de los territorios rurales
y espacios naturales protegidos es la fuente principal de
renta turistica. En este sentido, hay que tener muy pre-
sente la demanda turistica actual, cada vez més inclinada
hacia el disfrute de sus vacaciones en entornos més autén-
ticos, més cuidados y, en definitiva, en donde la transfor-
macién de los paisajes s6lo puede ser admitida si es para
conservar los espacios en su estado original. Si partimos
de la afirmacién de que el desarrollo turistico real en estos
espacios de importante fragilidad en términos culturales,
ambientales y socioeconémicos ha de implementarse des-
de parametros y enfoques més cualitativos que cuantitati-
vos, una de las conclusiones del Seminario no ha podio ser
otra que la apuesta en estos territorios por un desarrollo
de baja intensidad y densidad basado en una estrategia
de componente artesanal, de bajo impacto territorial y no
masificacién, o sea, planificado, pautado y controlado y
atendiendo, asimismo, prioritariamente a los intereses
generales de las comunidades anfitrionas como benefi-
ciarias principales del desarrollo turistico. Por ello, ha
de entenderse que las administraciones publicas han de
liderar estos procesos de ordenacion, conservacion y pla-
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nificaciéon del uso publico turistico y recreativo, tomando
decisiones que no pasan exclusivamente por limitar los
desarrollos urbanisticos indiscriminados y especulativos
y fomentar el aprovechamiento del patrimonio edificatorio
y arquitectonico tradicional para la creacién de una nue-
va oferta turistica, sino que también pueden hacer de los
destinos unos lugares mas accesibles para todos, dotados
de senalizaciones y adecuaciones apropiadas, regulando
y delimitando usos y zonas restringidas o preservadas y
estableciendo medidas de fomento de las iniciativas de de-
sarrollo sostenible de las micropymes.

Por otra parte, se ha adoptado en los debates de dicho
Seminario un concepto amplio y multifocal de sostenibi-
lidad que abarca dimensiones y pretensiones mucho maés
alla del medio ambiente y la rentabilidad econémica a ni-
vel privado, como es el caso de la conversion del turismo
en una forma de empleo digno, su necesaria repercusion
positiva para la reactivacién econémica del territorio tu-
ristico y las formas de desarrollo endégeno de éste y como
no su repercusion en una mayor equidad social; dimensién
estd mas desconocida y descuidada en el concepto conven-
cional de la sostenibilidad (OMT, 1999). Ademas, se ha
sido consciente en los debates de que el sector turistico
no puede implantarse en sociedades rurales importando
modelos urbanos foraneos o de turismo masivo litoral que
se han mostrado como insostenibles en los paises desa-
rrollados y que no respetan la cultura de estos territorios
en sus distintas formas antropolédgicas y de organizacién
social. Cuando hablamos de sostenibilidad es, asimismo,
imprescindible referirse a la formacion de los recursos hu-
manos, en la que va implicita la conciencia turistica que
han de tener las sociedades locales aunque sin entrar en
colisién con el respeto al medio ambiente y sus valores
sociales y culturales. Y, por ultimo, dicha sostenibilidad
no puede entenderse sin una planificaciéon estratégica
concertada entre todos los agentes locales implicados que
debe contemplar las fortalezas y debilidades del territorio,
por un lado, y las oportunidades y amenazas que implica
en el mismo la actividad turistica, por otro (Pérez de las
Heras, 2004).

El desarrollo de un turismo responsable, tanto en los
paises desarrollados europeos como en los PVD y pobres,
se debe concebir en su conjunto como una responsabili-
dad que deben asumir todos los actores implicados en el
proceso y particularmente las empresas turisticas si se
pretende desarrollar una verdadera ética del turismo,
pero ademads tiene que ser medible y evaluable mediante
criterios, buenas préacticas, parametros y estandares so-
ciales, econémicos y medioambientales objetivos. En pri-
mer lugar habria que realizar un seguimiento mediante
auditorias externas independientes de las actividades de
las empresas turisticas europeas en los PVD y denunciar
incluso las practicas que afecten negativamente a las co-
munidades receptoras locales, no bastando con la adop-
cién de marcas, codigos de conducta o certificaciones de
responsabilidad social corporativa (RSC) que, en la prac-
tica, pueden asumir valores y principios propios del mer-
cado capitalista que sean contradictorios o incompatibles

ISSN 1695-7121



656

Turismo responsable, espacios rurales y naturales y cooperacion para el desarrollo: ...

con la responsabilidad y sostenibilidad socioeconémica y
medioambiental perseguida.

En cualquier caso, uno de los problemas destacados en
el Seminario fue el confusionismo y la escasa significacion
que generan los sellos, etiquetas y certificaciones de cali-
dad sobre el turismo responsable para los consumidores,
ya que atienden preferentemente a indicadores relativos
a la sostenibilidad y no tanto a los criterios practicos que
valoran en ultimo término los turistas (relacién calidad-
precio, satisfaccion de experiencias, autenticidad, etc.).
Aunque se han dado pasos importantes en los ultimos
anos sobre sistemas genéricos de acreditacién en turismo
sostenible, como es el caso del STR (Sistema de Turismo
Responsable) y la marca asociada Biosphere del Institu-
to de Turismo Responsable (ITR), entidad adscrita a la
UNESCO y la OMT, estdan normalmente pensados para
la certificacién de destinos, no son ampliamente asumidos
por la oferta comercial, se quedan en la practica en meras
propuestas metodoldgicas, a veces excesivamente comple-
jas, y se obvia la opinién de la demanda. Las caracteristi-
cas singulares de los viajes de turismo responsable exigen
la adopcién de nuevos enfoques y sistemas mas especifi-
cos, diferentes, desde luego, de los del turismo tradicional
pero que incluso han de ir méas alla de los meros principios
bésicos de la sostenibilidad turistica desde el punto de vis-
to medioambiental y socioeconémico. Y al mismo tiempo
deben recoger variables y referencias facilmente reconoci-
bles tanto por la demanda como por los agentes evaluado-
res y que operan en el destino, con un cardcter universal
para incorporar no solamente a los servicios turisticos de
los paises pobres del Sur sino también a los de los paises
ricos del Norte y potenciales emisores de turistas, esta-
bleciendo un sistema de colaboracién-competencia en sos-
tenibilidad turistica de ambos (Sanchez y Pulido, 2008)
e intentando armonizar los sistemas de certificaciones
existentes.

Turismo responsable, formacion, sensibilizacion e
interculturalidad

La oferta actual de turismo responsable atn no estd
ni mucho menos consolidada y tiene una escasa notorie-
dad y visibilidad en el mercado turistico global pese a su
fuerte desarrollo reciente (Harold, 2005). Por eso, educar
y formar es la prioridad estratégica para caminar ha-
cia nuevos horizontes del turismo que conduzcan, entre
otras cosas, a un consumo turistico responsable y ético y
a una produccién responsable y justa en los viajes turis-
ticos rurales. Los retos de la industria turistica pivotan
sobre un eje ineludible que es la promocién del desarrollo
sostenible y responsable en todos los ambitos y aspectos
econdémicos, sociales y culturales. De ahi que los actores
implicados en el desarrollo de la industria turistica, en
coordinacion, cooperacién y colaboracién con las adminis-
traciones publicas en todos sus niveles, tengan un reto
importante que afrontar mediante el ejercicio efectivo de
la responsabilidad social. Y sélo a través del trabajo con-
junto del sector privado con el publico de los destinos de
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turismo rural y de naturaleza puede promoverse de ma-
nera eficaz la concordancia de los objetivos del crecimien-
to con los objetivos de desarrollo locales, implementando
acciones de formacion dirigidas a la poblacién local para
que formen parte de las estructuras de gestién y direccion
de las empresas, se impliquen en el proceso de desarrollo
turistico y en el fomento de acciones de puesta en valor de
la cultura y el patrimonio local, pero también para formar
y sensibilizar a los turistas en el conocimiento del entorno
y sobre las pautas de respeto y conservacion del destino al
que se dirigen.

A su vez, es esencial articular politicas especificas de
formacién de los recursos humanos orientadas a que los
perfiles de los trabajadores se adecuen a las necesidades
del mercado de trabajo y los sectores productivos. Para
ello, se requiere una politica educativa competente y apo-
yada financieramente por las instituciones publicas, asi
como una politica y un programa de desarrollo de las ca-
lificaciones que permitan prepararse para las exigencias
actuales y futuras del mercado laboral en los subsectores
del turismo rural y de naturaleza. La experiencia, en este
sentido, del Master de perfil profesional sobre Turismo
Responsable y Desarrollo Humano puesto en marcha por
la Universidad de Abdelmalek Essaadi de Marruecos con
la colaboracién de la Universidad de Cérdoba (Catedra
Intercultural) en el marco de un programa de cooperacion
interuniversitaria de la AECID?, fue objeto de atencién
como iniciativa de interés que habria de fortalecerse y ex-
tenderse a otros ambitos geograficos. Si es verdad que la
potenciacién del turismo en territorios poco o mal desarro-
llados ha llevado en muchas ocasiones a pensar que podia
servir como salida laboral para numerosas personas con
escasa o nula preparacién, no es menos cierto que la expe-
riencia turistica nos esta sefialando que los mejores resul-
tados en cuanto a turismo y desarrollo se estan recogiendo
en los territorios y empresas que se han preocupado de la
formacién de sus recursos humanos, redundando asi en la
calidad de los servicios prestados.

El desarrollo de las nuevas posibilidades de las TIC en
las zonas rurales desfavorecidas pueden resultar, en este
ambito, fundamentales para la comunicacién, informa-
cién, conocimiento y socializacién sobre los principios, va-
lores, conceptos y herramientas del turismo responsable,
de manera dindmica y proactiva. Pero, por anadidura, se
necesita una sustancial y decisiva ayuda a las comunida-
des rurales de los destinos de Africa, Asia y América La-
tina -donde se concentran las mas vulnerables del mundo
no desarrollado- para crear sus propios soportes de in-
formacién, promocién y comercializacién directa para pro-
ductos y servicios turisticos, luchando, a su vez, para evi-
tar la brecha digital tan acusada que aun existe entre el
los paises del Norte y del Sur. Los expertos participantes
en el Seminario coinciden, en relacién con esto, en la ne-
cesaria vinculacién de las grandes empresas tecnolédgicas
con las entidades financieras, las entidades comunitarias
locales, las PYMES, las ONG y los pequenos agentes y
dinamizadores sociales de caracter local. El reforzamiento
de las redes sociales tipo Web 2.0. para sensibilizar a los
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operadores, la poblacion local, los jévenes y las autorida-
des locales resulta igualmente fundamental. Estas redes
deben difundir experiencias concretas y buenas practicas
y hacer accesible la informacién disponible para los desti-
nos en desarrollo de Africa, Asia y América Latina.

En el seminario se puso en evidencia la escasa aten-
cién que aun prestan las ONGs europeas y espafnolas en
particular a la problematica del turismo en los PVD y en
las propias zonas rurales europeas con fuertes indices de
depresién socioeconémica y menor indice de convergen-
cia pero con un importante desarrollo turistico. Entre las
pocas organizaciones que se dedican al tema, la mayoria
se limita a la organizacién de viajes y la financiacion de
proyectos de desarrollo en el hemisferio Sur (América del
Sur y Africa, sobre todo), siendo muy pocas las que ac-
tian desde una estrategia integral que incluya la investi-
gacion, la informacion, la formacion, la sensibilizacion, la
denuncia y la incidencia sobre los agentes turisticos y las
administraciones publicas y centros de poder a favor de
un turismo més justo y responsable. Ante todo, el papel
de las ONG en la educacién y sensibilizacién sobre el tu-
rismo responsable plantea también la necesidad de abrir
mas vias de comunicacién con las empresas privadas, en
particular las pymes y asociaciones empresariales que
ponen énfasis sobre la ética y la responsabilidad, aprove-
chando su “saber-hacer” local y utilizandolos como entes
asociados en la generacién y difusion de una produccion
turistica alternativa.

La falta de coordinacién y transferencia de conoci-
mientos entre las ONGs y el sector turistico privado, par-
ticularmente en el A&mbito de la promocién y comercializa-
cién de los productos turisticos responsables en espacios
rurales y naturales, es un hecho manifiesto pese a que
la insercién de las micro - iniciativas propuestas por las
ONGs en los circuitos de comercializacion turisticos es
uno de los factores clave del éxito de las mismas, como
también la satisfaccién y expectativas de calidad de los
turistas potenciales. Por tanto, son fundamentales los es-
tudios de mercado, de los recursos disponibles, del entorno
empresarial y competitivo y, en definitiva, de los segmen-
tos de mercado a los que pueden dirigirse los productos
turisticos responsables y cémo llegar a ellos. El fomento
de estudios e investigaciones académicas sobre turismo
responsable en espacios rurales en paises tanto del mun-
do desarrollado como de paises en vias de desarrollo es
una imperiosa necesidad, particularmente en aspectos ta-
les como el estudio de la demanda sobre las motivaciones
y actitudes éticas de los principales mercados turisticos
emisores.

Sin educacién y formaciéon no hay turismo responsable
y uno de los retos es la educacién para el desarrollo sos-
tenible de todos los agentes implicados; de aqui la nece-
saria adquisicién de nuevas destrezas profesionales para
conseguir empleos dignos, remunerados de manera justa
y dirigidos a los sectores menos favorecidos y grupos vul-
nerables como discapacitados, mujeres y jovenes. Para
que los sectores mas deprimidos de la comunidad local
visitada puedan beneficiarse realmente del turismo es ne-
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cesaria su capacitacion de cara a su participacion activa
en el proceso productivo, en la toma de decisiones sobre
el desarrollo turistico y en la planificacién de éste para
garantizar sus intereses generales (Ashley, Roe y Good-
win, 2001; Berrutti y Delvecchio, 2009). Los programas
de formacién para el empleo en las empresas turisticas y
medioambientales deberian integrarse en los programas
de educaciéon reglada y no reglada sabiendo que la forma-
cién es un proceso continuo y necesario para los profesio-
nales del turismo tanto en el sector privado como publico.
En estos programas se debe tener en cuenta la educacion
intercultural y la inclusion del aprendizaje de idiomas
para permitir un encuentro 6ptimo entre poblaciones lo-
cales y turistas de acuerdo con los principios de la Conven-
cion sobre la Diversidad Cultural de la UNESCO.

Para los expertos participantes en el Seminario el
apartado cultural es imprescindible si se habla de acti-
vidad turistica sostenible y el turismo debe ser, en este
sentido, una plataforma para la interculturalidad, para
el didlogo entre distintas formas de concebir el mundo y
las ideas, asi como para el fomento de la hospitalidad y
el respeto al que viene de fuera sin que ello suponga una
eliminacién de las sefias de identidad del que recibe. La
importancia de incluir estos principios en las acciones de
formacién y sensibilizacién turistica de la poblacién local
resulta, por tanto, obvia. Pero también hay que conside-
rar que la conservacién de las sefias de identidad es una
garantia de éxito a la larga para la actividad turistica en
los espacios rurales y uno de los mayores activos para su
sostenibilidad social y cultural, por lo que las estrategias
de formacién de las poblaciones anfitrionas tiene que ve-
lar por concienciar a éstas de que los valores territoriales
de estos espacios no se desvirtien ni banalicen, ni tampo-
co que se exageren, sino que simplemente se aprovechen
como motor de la actividad turistica. Los turistas rura-
les y de naturaleza del siglo XXI viajan interesados fun-
damentalmente en conocer las culturas autéctonas y en
disfrutar de los paisajes naturales no degradados, impli-
candose e interactuando en lo posible con estos elementos
patrimoniales. En este sentido, se explica la emergencia
de las nuevas formas de turismo rural, y de naturaleza,
contemplativo, activo o de relax, que conectan muchas ve-
ces el placer con el conocimiento.

El ambito formativo sobre el turismo responsable y so-
lidario ofrece potencialidades interesantes para el trabajo
de las ONG, pues los proyectos de cooperacién para el de-
sarrollo deben abarcar, ademéds de la asistencia técnica,
la formacién y capacitacion de la poblacion local y el forta-
lecimiento de las estructuras organizativas comunitarias
que favorezcan la gestién propia de sus procesos de desa-
rrollo turistico. Las ONG pueden colaborar, por ejemplo,
con la industria turistica para mejorar la formacién de sus
empleados en materia de turismo responsable y sosteni-
ble, mediar en la negociacién de contratos justos con los
proveedores locales, favorecer la contrataciéon de personal
local a través de su formacién y establecer lineas de cola-
boracién con micro - pymes locales para ofrecer servicios
turisticos complementarios. Por otra parte, pueden jugar
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un papel importante a la hora de fomentar la participa-
cién de las comunidades locales en las decisiones que afec-
tan al desarrollo turistico, velar por sus intereses, procu-
rar que tengan accesos a los recursos mas valiosos y que
puedan beneficiarse del desarrollo de infraestructuras y
servicios dirigidos al fomento de la actividad turistica. Y
también, cémo no, es necesario un encuentro critico y en-
riquecedor entre la ensenanza reglada y la investigacion
universitaria y el sector no gubernamental sobre las re-
laciones complejas entre turismo y desarrollo. Ello puede
concretarse tanto en cuestiones de asistencia técnica de
proyectos como en la transferencia de conocimientos a los
futuros profesionales del sector turistico en los PVD sobre
las herramientas necesarias para su desarrollo e imple-
mentacion.

Por otra parte, otra linea de intervencién de las ONG
debe ser la sensibilizacién entre los potenciales turistas
emisores y de extracciéon urbana sobre la necesidad de un
cambio en los modelos de consumo turistico y de organi-
zacion de los viajes en zonas rurales y espacios naturales,
buscando un turismo mas justo por el lado de la demanda,
al mismo tiempo que més informado y sensibilizado sobre
la realidad de los destinos visitados y sobre el impacto
que pueden provocar en los mismos sus actividades tu-
risticas. Y, en colaboraciéon con las comunidades y orga-
nizaciones locales y con el asesoramiento de las agencias
de viajes y operadores turisticos, pueden incluso llegar a
confeccionar ofertas de viajes de turismo solidario como
herramienta de sensibilizaciéon del turismo emisor sobre
la problematica y las necesidades de las zonas rurales en
paises pobres. El turista responsable debe caracterizarse,
en definitiva, por tener una mentalidad responsable. Y si
se va a comportar en el destino turistico anfitrién como si
estuviera en su hogar, como le gustaria que se comporta-
ran en su hogar, respetando los destinos turisticos rurales
visitados también respetarian su propia casa si contaran
con una visiéon universalista del turismo como elemento
para el didlogo entre culturas.

Trabajo decente, derechos humanos, equidad de
género y turismo rural

En un sector como el turismo rural y de naturaleza
donde es frecuente encontrar situaciones de fuerte pre-
cariedad en el empleo, altos indices de estacionalidad
que perjudican el mantenimiento y sostenibilidad de los
contratos laborales, micropymes insertas en la economia
sumergida y escasa implantacién de las asociaciones sin-
dicales, la lucha por la defensa de unas condiciones mini-
mas en materia de derechos laborales fundamentales ha
de plantearse como una prioridad: remuneraciones justas,
seguridad en el trabajo, proteccién social para las fami-
lias, mejores perspectivas para el desarrollo personal y la
integracion social, igualdad de oportunidades y trato para
mujeres y hombres, etc. El concepto de trabajo decente va
referido, principalmente, a los trabajadores empobrecidos
de estos espacios rurales desfavorecidos, en especial a los
que trabajan en el sector informal, de economia sumer-
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gida, muy abundante en el sector turistico, donde se ven
enfrentados a carencias, lagunas y exclusiones en forma
de desempleo y subempleo, trabajos de baja calidad e im-
productivos, trabajo inseguro e ingresos inestables y me-
nos respeto a sus derechos, mala remuneracién, asi como
carencia de seguridad social, particularmente en paises
en vias de desarrollo y zonas rurales desfavorecidas.

Es necesario, asimismo, estar muy atentos a los pro-
blemas de desigualdad de género, la explotacién de los
trabajadores migrantes, la falta de representacién y par-
ticipacion en las empresas, asi como con la insuficiente
proteccién y solidaridad en casos de enfermedad, discapa-
cidad y vejez. Hay que tener en cuenta, ademas, que en el
sector del turismo rural, aunque todavia de manera inci-
piente en los PVD, estan comenzando a operar empresas
transnacionales que deben estar sujetas a normas nacio-
nales e internacionales que hagan respetar unas buenas
condiciones de trabajo en actividades como la hosteleria
y la restauraciéon. En este sentido, se ha abogado en el
Seminario por incorporar los programas de la OIT sobre
trabajo decente en las politicas publicas sociales, econd-
micas y turisticas de los gobiernos nacionales y regionales
(OIT, 2001).

En definitiva, promover un trabajo decente es esencial
para el turismo, si queremos apoyar en ¢l la reactivacion
econémica de los territorios rurales, implicando necesa-
riamente la atenuacién de las desigualdades estructura-
les, dandoles a los trabajadores menos cualificados una
formacién complementaria que vaya garantizando una
progresiva igualdad en el acceso al mercado de trabajo.
En el Seminario se ha recalcado precisamente el papel
de las microempresas y medianas empresas locales como
fuentes para proporcionar puestos de trabajo y mejorar
las condiciones de vida, sobre todo en las economias rura-
les en desarrollo. Son estas empresas las que estan pro-
porcionando, sin duda, un impulso vital a tipos de turis-
mo como el turismo rural y de naturaleza, en el que son
las empresas familiares las encargadas muchas veces de
aglutinar toda la actividad comercial y turistica que re-
dunda en el desarrollo de pueblos que tradicionalmente
subsistian gracias al sector primario (agricultura, gana-
deria y ector forestal).

Respecto al tema de los derechos humanos, otro de
los aspectos importantes a tener en cuenta es la proble-
matica de la utilizacién del turismo como vehiculo para
promover la explotacion sexual comercial de personas de
menor de edad, vulnerando asi los objetivos fundamenta-
les del turismo y constituyendo una negacién a su esen-
cia. La implicacién de todos los agentes turisticos locales
en la defensa del Cddigo de Conducta contra el Turismo
Sexual en su dia elaborado por la Organizacién Mundial
del Turismo (OMT) y la ECPAT International resulta
fundamental, asi como la adopcién de este Cédigo por las
empresas de turismo y de viajes en los destinos turisticos
donde operan.

También, igualmente, hay que destacar la necesidad
de la lucha contra el “dumping social”, tan negativo para
la defensa de los derechos humanos en el desarrollo de la
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actividad turistica al tratarse de una practica de comercio
desleal en la cual se vende un producto en el extranjero a
precios inferiores a los del mercado nacional. En el ambito
del turismo, en concreto, debido a sus politicas de precios
hay zonas rurales donde sus ciudadanos no se pueden
beneficiar de las ventajas econdémicas que tiene el sector
turistico, de manera que los bajos precios en los productos
y destinos turisticos rurales y de naturaleza se consigue
gracias a la aplicaciéon de legislaciones laborales débiles.
La labor de las autoridades publicas debe ser de extrema
vigilancia para no permitir la alteracién del régimen de
precios que lleven al pais importador a obtener precios
mas ventajosos que los del pais que exporta. Y, en este
sentido, conviene hacer la reflexion de que el dumping
social no sélo impide a corto plazo el desarrollo real de
los PMD, sino que también a largo plazo los paises de-
sarrollados pueden perder volimenes importantes de su
negocio y comercio turistico en detrimento de otros paises
mas pobres que sometan a sus ciudadanos a perores con-
diciones laborales.

Y, por ultimo, en el Seminario se reconocié la actua-
cién de la mujer en la poblacién activa rural por ser de-
terminante en la evolucién del empleo. La transformacion
estructural de las economias rurales, los cambios demo-
graficos, la desestructuracién y las nuevas formas de con-
cebir el tiempo de trabajo, han dado una nueva definiciéon
a las condiciones de vida y de trabajo de las mujeres y de
los hombres. Pero el empleo femenino en el turismo rural
y en otros sectores productivos implicados en éste, presen-
ta graves problemas de estacionalidad y eventualidad en
el empleo. Las soluciones a estos problemas pueden pasar
por el fomento del autoempleo y el cooperativismo pero los
datos indican que las mujeres no entran en la dinamica
empresarial turistica al mismo nivel que los hombres. En
definitiva, habria que fomentar politicas como la de mi-
crocréditos para cambiar esta tendencia y evitar el desvio
de fuertes sumas de dinero publico exclusivamente para
incentivar la radicacién de grandes operadores turisticos
foraneos y macrocomplejos tipo “resorts” que apenas ge-
neran ingresos directos para la poblacién local en el entor-
no donde se ubican.

Es muy importante, en definitiva, que se tenga en
cuenta la perspectiva de género en el estudio del turismo
rural, ya que este subsector puede ser uno de los princi-
pales empleadores de mujeres, constituyendo una de las
principales fuentes de ingresos para las mujeres que tra-
bajan fuera de casa. Al mismo tiempo, el turismo puede
afectar beneficiosamente a la vida diaria y forma de ser de
las mujeres de estos destinos turisticos rurales.

Partenariado, gobernanza turistica y cooperacion
para el desarrollo en destinos rurales y de natura-
leza

El éxito de las programas a favor del turismo respon-
sable esta en relacién con la importancia de una buena,
transparente y equitativa gobernanza y de una serie de
requisitos institucionales a nivel local, regional, nacional
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e internacional que superen la logica del mercado neoli-
beral y apuesten por las formulas de gestién comunitaria
y de economia social basadas en la participacion, la auto-
gestion de buena parte del proceso de desarrollo turistico,
la toma de decisiones democraticas y la distribucién equi-
tativa de los recursos y beneficios (OIT, 2008). Sin embar-
go, pese a las numerosas propuestas dialécticas, tedricas
y politicas sobre el pretendido desarrollo sostenible de la
actividad turistica, en buena parte de los casos no han
llegado a concretarse en un inventario de politicas efica-
ces, capaces de garantizar que el turismo sea compatible
con la conservacién del patrimonio cultural y natural del
territorio y la consecucion de beneficios socioeconémicos
para la poblaciéon local mediante un modelo de gestion
abierto y participativo. Por un lado, aunque se ha avanza-
do mucho en la redaccién de declaraciones y recomenda-
ciones, éstas tienen en su mayoria un caracter orientador,
sin implicar apenas compromisos politicos y mucho menos
vinculantes y con fuerza juridica. Y, por otro, existen no
pocas incoherencias y contradicciones entre los discursos
tedricos y politicos sobre el turismo responsable —en cuyos
contenidos y objetivos todos coincidimos- y la aplicaciéon
practica de politicas y actuaciones tanto en el sector pu-
blico como en el privado que realmente desarrollen sus
determinaciones y orientaciones, ya que persiste aun la
inercia de una cultura turistica basada en el crecimiento,
los intereses de los tour operadores y la explotacién siste-
matica de recursos que se han reconocido como escasos.

Dada la complejidad de los objetivos propuestos y las
caracteristicas del mercado turistico global, se hace fun-
damental la colaboracion entre todos los agentes implica-
dos en el desarrollo turistico a través de alianzas estables
y partenariados entre organismos publicos (favorecedores
de un marco institucional y planificador adecuado), las
empresas e intermediarios turisticos, -cuyas actuaciones
en materia de responsabilidad social corporativa y estra-
tegias de minimizacién de impactos medioambientales
son béasicas para los destinos-, los medios de comunicacion
(imagen del destino, promocién y difusiéon de valores de
responsabilidad), las ONGs y la sociedad civil en general
a través de sus asociaciones mas representativas y como
no los propios turistas, que son, en definitiva, los protago-
nistas de la actividad turistica. También se subray6 en
el Seminario el interés por aunar esfuerzos en materia
de comercializacién y promocién conjunta, la creaciéon de
redes que agrupen a las microiniciativas dispersas y la
creacion de una marca comun para facilitar la difusién de
los productos entre los turistas potenciales.

Por ello, resulta fundamental también el apoyo a las
organizaciones de base local para que puedan incidir en
sus gobiernos nacionales y regionales a la hora de ejecutar
politicas publicas y legislaciones especificas para asegu-
rar la viabilidad del turismo responsable y garantizar los
derechos y aspiraciones legitimas de la poblacién local en
el marco de proyectos de turismo comunitario de base. Y
cémo no las ONG y otros estamentos no gubernamentales
han de reclamar a los organismos europeos de cooperaciéon
para el desarrollo como la Agencia Espanola de Coopera-
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cion Internacional para el Desarrollo (AECID) que tengan
en cuenta las exigencias y especificidades de las comuni-
dades locales de los PVD del Sur en el disefio de su politica
de cooperacién en el ambito turistico. Y por ello, la elabo-
racién de documentos de orientacién estratégica para la
ayuda publica al desarrollo en el ambito del turismo res-
ponsable resulta cada vez mas apremiante en paises que
como Espania emplean importantes recursos publicos en
esta materia, pudiendo servir de referencia, en este senti-
do, la experiencia reciente de Francia (Béville, Laurent y
Vierier, 2005). Hay que reconocer, en este sentido, que con
frecuencia los proyectos de cooperacién al desarrollo no
son sostenibles en el tiempo una vez finalizados los pro-
gramas que los implantan, por su complejidad y su alto
coste y al no estar preparados para ser autogestionados y
llegar solos al mercado cuando terminan su financiaciéon
externa. La principal probleméatica de cara a la colocacion
de los productos de turismo rural y de naturaleza en los
mercados emisores es el déficit o inexistencia, segun los
casos, de estructuras receptivas de turismo responsable y
comunitario o CBT-Community Based Tourism, que per-
mitan la incorporacién de dichos productos en la progra-
macién de los operadores turisticos con ciertas garantias
de organizacién de la produccion. A este respecto, hay que
considerar que, en general, las estructuras de turismo co-
munitario en zonas rurales son débiles, atomizadas y dis-
persas en el territorio, por lo que resulta dificil proceder a
la organizacién de la produccion, asi como la definicién de
productos y a la contratacién de los mismos.

La nueva gobernanza turistica debe favorecer la adop-
cién de instrumentos de ordenacién y planificacién del
turismo responsable en beneficio del medio ambiente, las
economias locales, el patrimonio cultural y la transpa-
rencia financiera de las grandes inversiones turisticas en
los PVD, muchas veces propiciadas por las corporaciones
turisticas transnacionales y grandes capitales de origen
europeo sin apenas supervisiéon publica de los gobiernos
locales de los destinos receptores o con una excesiva per-
misividad y complicidad de éstos. La internacionalizacion
de las empresas turisticas espafiolas y europeas en los ul-
timos quince anos ha sido vertiginosa en no pocos paises
del hemisferio Sur con una tendencia hacia la creaciéon de
grandes complejos turisticos (resorts) con numerosas pla-
zas hoteleras, ofertas residenciales de condominio, gran-
des centros comerciales y recreativos y régimen de todo
incluido en espacios naturales y playas virgenes de gran
fragilidad medioambiental, muchas veces, por tanto, aje-
nos a los principios del turismo sostenible y responsable,
con una absoluta indiferencia, ademads, a la naturaleza
democratica o dictatorial de las zonas a explotar (Buades,
2009) y a veces gestionadas con un transito financiero de-
rivado hacia paraisos fiscales que hace mas que dudoso
su papel de impulso socioeconémico real del destino ex-
plotado. Y aunque algunas de estas empresas se han ido
dotando de instrumentos como los “codigos éticos” o los
“sistemas de responsabilidad social corporativa” (Carbo-
ne, 2003), la situacién general es que estas iniciativas no
consiguen romper con la inercia de fondo, al menos a un
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ritmo suficiente, ni crear, en definitiva, una tendencia
efectiva hacia el cambio de modelo turistico. Y esto es per-
ceptible no sélo en los proyectos turisticos en los PVD sino
también, y desde hace muchos afios, por citar un ejemplo,
en los desarrollos turisticos y de corte inmobiliario-resi-
dencial en el litoral mediterraneo europeo y por extension
e inercia, cada vez mas, en las zonas rurales de interior.

Los expertos reunidos en el Seminario coincidieron
en la apreciacién de que en la actualidad existe una de-
manda creciente de proyectos turisticos en los paises del
hemisferio Sur que no se corresponde, sin embargo, con
los recursos dedicados a este sector econdémico en las ac-
ciones de cooperacién para el desarrollo promovidas desde
Europa por las ONG y entidades gubernamentales. Por
otra parte, es necesaria con caracter previo la realizaciéon
de estudios socioecondémicos, medioambientales y antro-
polégicos para definir estrategias y politicas activas de
minimizacién de los impactos negativos de los proyectos
turisticos previstos para garantizar su sostenibilidad, la
dependencia de la financiacién externa y evitar la susti-
tucién o exclusién de otros proyectos o actividades més
adecuados a la casuistica socioecondémica local, desde la
consideracién de que el turismo, como hemos comentado
antes, no debe contemplarse como solucién Unica a los
problemas de los paises pobres y el atraso soicoeconémico
de las zonas rurales. Ello no est4 en manos muchas veces
de las ONG, por lo que cada vez mas se hace imprescindi-
ble la colaboracion de éstas con los estamentos universita-
rios, consultoras especializadas y organismos publicos con
capacidad suficiente para orientar estos proyectos.

Lo cierto es que no existen estudios sobre la integra-
cién del turismo en los proyectos de cooperacién para el
desarrollo promovidos por ONG en algunos paises euro-
peos como Espania, pese al creciente nimero de iniciativas
relacionadas directa o indirectamente con el turismo. La
proliferacién de proyectos aislados, sin coordinacién en
red, y sin compartir lecciones aprendidas y metodologias
de escasa repercusion real y carentes de estudios previos
de viabilidad y de evaluacién de resultados parece ser la
ténica dominante, a lo que se suma la inexistencia en Es-
pana de una organizacién o partenariado a nivel nacional
que aglutine los esfuerzos en la materia y permita reali-
zar labores de aprendizaje comun, de intercambio de cono-
cimientos y buenas practicas y de promocién y gestiéon de
proyectos conjuntos. Y como no una iniciativa necesaria
seria también la realizacién de un estudio de la demanda
potencial de productos de turismo responsable en Espana,
como ya existe, de hecho, en otros paises europeos como
Francia, Reino Unido e Italia
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DECLARACION HISPANO-MARROQUI DE
TETUAN (MARRUECOS) SOBRE TURISMO RE-
SPONSABLE, MEDIO AMBIENTE Y DESARROLLO
SOSTENIBLE EN ESPACIOS RURALES Y NATU-
RALES

Las instituciones participantes en el Seminario Hispa-
no-Marroqui sobre Turismo Responsable, Medio Ambiente
y Desarrollo Sostenible en Espacios Rurales y Naturales,
reunidos los dias 29 y 30 de octubre de 2011 en la locali-
dad de Tetuan (Marruecos), a iniciativa de la Universidad
de Abdelmalek Essaadi de Tetuan (Facultad de Ciencias)
y la Universidad de Cérdoba (Espana):

Recuerdan la Resolucion adoptada por la Asamblea
General de las Naciones Unidas del 21 de diciembre de
2001 sobre el Codigo Etico Mundial para el Turismo; la
Declaracién Universal de la UNESCO sobre la Diversidad
Cultural del 2 de noviembre de 2001; la Declaracién de
Rio sobre el Medio ambiente de 2001 y las contribucio-
nes de la Organizaciéon Mundial del Turismo a la Cumbre
Mundial sobre el Desarrollo Sostenible de Johannesbur-
go, Sudafrica, del 26 de agosto al 4 de septiembre de 2002,
asi como la Agenda 21 para la Industria de los Viajes y el
Turismo de 1996 y las recomendaciones de la 1* Confe-
rencia Mundial para el Turismo Sostenible celebrada en
Lanzarote (Espafia) en 1995 bajo los auspicios de la OMT,
el PNUMA y la UE;

Recuerdan la “Declaraciéon de Cordoba sobre el
Turismo Responsable y Solidario” del 24 de noviem-
bre de 2009, que expone en su preambulo el conjunto de
las Declaraciones, Codigos, Cartas y otras iniciativas so-
bre el mismo tema.

Recuerdan el Memorandum recientemente firma-
do entre Espafia y Marruecos para poner en marcha los
mecanismos de colaboracion para la consolidacién de la
Reserva de la Biosfera Intercontinental del Mediterra-
neo. Un Memorandum de entendimiento asumido por el
Ministerio espafiol de Medio Ambiente, y Medio Rural y
Marino, el Alto Comisario de Aguas y Bosques y la Lu-
cha contra la Desertificacién del Reino de Marruecos, y el
Consejero de Medio Ambiente de la Junta de Andalucia,
para la implementacién de los ejes comunes de su Plan de
Accién 2011-2015.

Recuerdan, asimismo, las conclusiones y debates
del reciente I Congreso Internacional sobre Etica y Tu-
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rismo celebrado en Madrid en 2011 bajo los auspicios de
la OMT, la Alta Representacion de las Naciones Unidas
para la Alianza de las Civilizaciones y la EARTH (European
Alliance for Responsible Tourism and Hospitality) y haciendo su-
yos los principios emanados del mismo como base para el desarro-
Ilo del turismo responsable y ético;

Hacen mencidén especial al mismo tiempo a la Car-
ta Marroqui de Turismo Responsable de 2006 redactada
por el Comité de Turismo Responsable de Marruecos;

Reconocen la importancia y el papel del Turismo
Responsable como instrumento positivo para luchar con-
tra la pobreza y mejorar la calidad de vida de las comu-
nidades rurales y areas desfavorecidas de interior, asi
como mecanismo de reequilibrio territorial entre éstas y
las zonas urbanas, dreas metropolitanas y areas litorales,
generalmente con mayores niveles de desarrollo;

Advierten de la importante fragilidad medioambien-
tal y cultural de los espacios rurales y naturales y la ne-
cesidad de mantener sus sefias identitarias, por lo que ha
de evitarse la transferencia ciega de modelos turisticos
masivos y proyectos turisticos clonados y ya deshechados
por insostenibles en destinos maduros del litoral o zonas
rurales de los paises desarrollados europeos a los destinos
emergentes de zonas rurales, espacios naturales y paises
pobres o en vias de desarrollo;

Se reafirman en la necesidad de contemplar el tu-
rismo responsable como un concepto proactivo, holistico e
integral y de compromiso social que va mas alla del con-
cepto de sostenibilidad y que debe implicar no solamente
a los agentes publicos y privados de los destinos rurales
y de naturaleza sino también a los turistas/consumidores
finales, para lo cual la estrategia de desarrollo turistico en
estas areas debe velar por la captacién promocional de un
turismo selectivo y no masivo que sea respetuoso y sensi-
ble con las identidades culturales, paisajisticas, sociales y
medioambientales de las mismas y que contribuya econé-
micamente, y de manera directa, al sostenimiento y valo-
rizacién de dichas identidades. E igualmente, para evitar
la excesiva dependencia del turismo extranjero y los tu-
roperadores internacionales con sede en paises desarro-
llados, se considera necesario promover la demanda de
proximidad y del propio pais o regién y el fortalecimiento
de los sistemas de turismo receptivo basados en la aplica-
cién de nuevas tecnologias e Internet.

Apuestan por la asociaciéon del turismo responsable
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con conceptos tales como el comercio justo, la lucha contra
la explotacién sexual e infantil, el trabajo y los salarios
dignos, el respeto a las comunidades locales, la defensa
de la interculturalidad y la diversidad cultural a través
del turismo, el enfoque de género y el empoderamiento de
las mujeres, la lucha contra el cambio climatico, el desa-
rrollo comunitario y enddégeno y tantos otros temas sin los
cuales se nos haria muy dificil hablar de responsabilidad.

Recomiendan la difusién de los principios del turis-
mo responsable y ético en los nuevos destinos emergentes
y espacios naturales protegidos para evitar los impactos
negativos previsibles de los modelos tradicionales de de-
sarrollo turistico en el patrimonio cultural, la sociedad lo-
cal y el entorno natural, promoviendo para ello:

Nuevas estrategias alternativas de desarrollo sosteni-
ble, enddgeno y autocentrado en las que se inserte la ac-
tividad turistica como un instrumento de diversificaciéon
y enriquecimiento de la economia local y las rentas tradi-
cionales procedentes de las actividades primarias, pero no
como sustitutiva de las mismas y opcién de “monocultivo”.

La formacion de “clusters” turisticos y partenariados
entre los agentes locales, publicos y privados, radicados
en los destinos rurales y de naturaleza que puedan es-
tar interesados en la defensa de intereses generales y
no meramente economicistas, dando participacién a las
colectividades locales como eje vertebrador del control y
orientacién de su desarrollo turistico futuro.

El desarrollo de acciones sostenibles y de desarrollo
comunitario integral debidamente integradas con el desa-
rrollo turistico en los destinos rurales y de naturaleza que
no respondan a interese meramente foraneos y oportunis-
tas, evitando la implantacién de situaciones no deseables
de neocolonialismo turistico.

Destacan también la importancia del turismo respon-
sable en areas rurales y naturales como vehiculo para el
empoderamiento de las mujeres y la consecucién de ob-
jetivos de igualdad de género, de acuerdo con el Informe
Mundial sobre las Mujeres en el Turismo redactado por
la OMT y la ONU, considerando que puede ofrecer nu-
merosas oportunidades para crear y gestionar sus propios
negocios.

Manifiestan la necesidad de elaborar herramientas e
indicadores consensuados para medir el turismo respon-
sable en los destinos rurales y espacios naturales prote-
gidos, tanto sobre la calidad de la oferta como sobre los
proyectos y procesos y el comportamiento y opiniones de
los viajeros. Asimismo, entienden que resulta priorita-
rio estudiar la “Huella Vacacional o Ecolégica” y la capa-
cidad de carga turistica en estos destinos para permitir a
los agentes del sector pronosticar el impacto ambiental de
sus ofertas e identificar las posibilidades de reduccién de
los impactos.

Piden la armonizacién urgente de los sistemas y cer-
tificaciones de turismo responsable y sostenible, asi como
su adaptacion a las necesidades reales del mercado y su
sostenibilidad por si mismas, sin perjuicio del necesario
control objetivo por parte de las Administraciones publi-
cas con competencias en materia de turismo.
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Destacan la utilidad de los TIC, en primer lugar In-
ternet, para la comunicacién, intercomunicacién, infor-
macién, conocimiento y socializacién y estiman que un
amplio uso de las TIC es fundamental para difundir los
principios, valores, conceptos y herramientas del Turis-
mo Responsable de manera dindmica y proactiva, pero
siempre que existen niveles aceptables de autogestiéon de
los mismos por parte de los agentes locales turisticos sin
generar nuevas dependencias respecto a empresas tecno-
légicas u operadores foraneos internacionales.

Piden el mantenimiento, pese a la crisis econémica
internacional, de las ayudas en materia de turismo y coo-
peracién para el desarrollo y los programas de coopera-
cién transfronteriza entre Europa y Africa del Norte que
puedan reforzar las sinergias econémicas, culturales y so-
ciales entre ambas zonas y minimizar las desigualdades
Norte-Sur en materia de desarrollo turistico y sociecond-
mico.

Reconocen favorablemente, en este sentido, los es-
fuerzos de los gobiernos espafiol y marroqui y diversas
entidades publicas y privadas en el desarrollo de meca-
nismos de cooperacién y partenariado en turismo respon-
sable y sostenible en el Ambito de la Reserva de la Biosfe-
ra Intercontinental del Mediterraneo Espana-Marruecos
(RBIM).

Afirman que los organismos sociales deben apropiar-
se de las TIC (tecnologias de la informacién y la comuni-
cacién) para dar més visibilidad al turismo responsable
y solidario y permitir una mejor comercializacién de sus
productos y programas.

Alegan que es necesario la formacion y la capacitacion
de las comunidades, agentes locales y ONG radicadas en
estos entornos geograficos como medio de promocion y
valoracién de sus recursos a nivel turistico, asi como la
instrumentacién de lineas de microcréditos y financiaciéon
blanda para las pequenias y medianas empresas locales
que quieran poner en marcha negocios turisticos, com-
pensando la excesiva apuesta tradicional por favorecer la
implantacion de grandes operadores foraneos y macropro-
yectos turisticos de caracter inmobiliario-residencial o de
turismo masivo.

Resaltan el papel de las ONG en la educacién y sen-
sibilizacién sobre turismo responsable pero plantean la
necesidad de abrir més vias de comunicacién con empre-
sas privadas, en particular las pequenas y medianas y
asociaciones empresariales, que pongan énfasis sobre la
ética y la responsabilidad personal, el aprovechamiento
de su “saber-hacer” local y la utilizaciéon de herramientas
de colaboracién, difusién y retroalimentacién. Y, asimis-
mo, plantean la necesidad de la formacién de los cua-
dros de las ONG en técnicas de marketing, promocién y
comercializacion turisticas que puedan hacer viables en
altimo término sus proyectos e introducirlos eficazmente
en el mercado.

Piden, no obstante, que se eviten las situaciones ac-
tuales, bastante extendidas, de disparidad, descoordina-
cién, solapamientos y hasta duplicidad de las acciones
puestas en marcha en materia de turismo en muchos des-
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tinos, creando para ello entes o instrumentos que sirvan
de paraguas, lugar de encuentro e intercambio de expe-
riencias y orientacién coordinada de todas ellas, en coope-
racién con los agentes publicos y privados locales intere-
sados e implicados en el desarrollo turistico.

Piden, asimismo, que se profundice en la articulaciéon
de una politica europea especifica en materia de turismo
responsable partiendo de la propia iniciativa de la Comi-
si6n Europea en sus comunicaciones “Una nueva politica
turistica en la UE: hacia una mayor colaboracién en el tu-
rismo europeo” (COM(2006) 134 final) y “Europa, primer
destino turistico del Mundo: un nuevo marco politico para
el turismo europeo” (COM (2010) 352 final).

Demandamos la elaboracién y adopcién de una “Car-
ta KEuropea del Turismo Responsable y Solidario” que
establezca la “Hoja de Ruta” para adopcién de medidas
politicas, legislativas y acciones practicas en esta materia.

Proponen, al mismo tiempo, que desde la Comisién
Europea se plantéen alianzas estratégicas entre los pai-
ses europeos y de la regiéon del Magreb del entorno del Me-
diterraneo para intercambio de experiencias, conocimien-
tos y buenas practicas y la puesta en marcha de proyectos
de cooperacién para el desarrollo de interés comun.

Redactada y adoptada en Tetuan (Marruecos), el 30 de
octubre de 2011.
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una iniciativa conjunta de Koan Consulting, S.L., Rutas Pan-
gea y la propia EARTH (European Alliance for Responsible
Tourism and Hospitality) y nace con la intencién de aglutinar
iniciativas, proyectos y profesionales de turismo responsable a
nivel nacional, generando un espacio de encuentro para com-
partir experiencias, iniciativas y conocimientos.

Este Comité fue creado en 2006 como érgano consultivo del
Ministerio de Turismo marroqui, que preside el mismo.

Acrénimo del proyecto denominado “Tourisme responsable
comme instrument de lutte contre la pauvreté: promotion et
education des acteurs” (ONG-ED/2007/136-826/366), puesto
en marcha por varias ONG europeas, entre ellas la espafola
CIC-BATA, y cofinanciado por la Unién Europea. Véase LAN-
QUAR, R. y RIVERA MATEOS, M. (2010): “El proyecto TRES
y la Declaracién de Cérdoba: una apuesta por la articulacién de
estrategias de turismo responsable y solidario desde Europa”,
Pasos. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, vol. 8, n° 4,
pp. 673-687.

Véase la direccién http://ethics.unwto.org/en .

Véase la direccién http://www.propoortourism.org.uk , per-
teneciente a la organizaciéon Pro-Poor Tourism Partnership,
surgida de la colaboracién entre el International Centre for
Responsable Tourism (ICRT), el International for Environment
and Development (IIED) y el Overseas Development Institute
(ODI).

Tras la puerta en marcha de este Master, centrado sobre todo
en la aplicabilidad de proyectos de pequefios emprendedores
rurales propuestos por egresados universitarios en la regién de
Tanger-Tetudn y sus comunas rurales y espacios protegidos,
con fecha de 13 de julio de 2011 se firm6 entre la UAE y 1la UCO
un Convenio de Doble Titulacién de Master en Turismo Res-
ponsable y Desarrollo Humano y Gestién del Patrimonio desde
el Municipio, asi como una Intranet con cursos online de for-
macién especifica en turismo responsable, lo que va a permitir
la movilidad y transferencia de conocimientos y experiencias
entre los alumnos y profesores de ambas Universidades. Es-
tas iniciativas se han puesto en marcha dentro de sendos Pro-
gramas de Cooperacién Interuniversitaria, cofinanciados por
la AECID, denominados “Gestion del Turismo Responsable y
Solidario y Desarrollo Territorial Sostenible” (2010-2001), con
cédigos B/026161/09 y B/030699/10, respectivamente.
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“Asi como Richard Avedon puede ser considerado el
cronista de la América profunda, las fotografias de Martin
Parr son una fabula del turismo cultural”. Asi empieza el
recién publicado libro del profesor José Antonio Donaire
(Universidad de Girona) sobre el Turismo Cultural. Entre
la experiencia y el ritual, una travesia por las principales
tensiones de la mercantilizaciéon de la cultura. El autor
nos imbuye en un laberinto de paredes sinuosas, donde
las diversas realidades que conforman el turismo cultu-
ral, a menudo realidades contradictorias, se superponen,
se niegan y se complementan. El turismo cultural desig-
na practicas y lecturas diferentes del mismo fenémeno. A
menudo, relacionadas entre si. No en vano, la tesis central
de la obra “el turismo cultural como experiencia y/o ritual”
esta siempre presente en todas las disertaciones de la pu-
blicacién.

En el primer capitulo, El hilo de Ariadna, se abordan
los conceptos de turismo y cultura; y se reflexiona sobre
los puntos de encuentro y desencuentro de los dos signi-
ficados. La principal conclusién del capitulo es la conver-
gencia entre ambas significaciones, el espacio de confluen-
cia que el autor define como el “turismo cultural”. En este
punto, se plantea la dificultad de asignar un tnico campo
seméantico al concepto, pues la multiplicidad de miradas,
entornos, trayectorias, voluntades, experiencias, ..., di-
bujan un escenario donde se generan una diversidad de
“turismos culturales”. Seguramente, ésta es una de las
aportaciones mas interesantes del capitulo, una exhaus-
tiva clasificaciéon de los diferentes usos del turismo cul-
tural que permiten identificar al menos seis significados:
(a) Turismo culto. La condicién cultural la da la actitud.
Segtn el autor, la actitud cultural no se logra mirando un
objeto cultural, sino mirando un objeto “culturalmente”.
(b) Turismo monumental (o de la cultura). En este caso si
que la condicién cultural la otorga el elemento y no la acti-
tud. (c) Turismo del patrimonio (heritage tourism). Se tra-
ta del turismo que evoca el pasado. En palabras del pro-
pio autor “cada acto turistico patrimonial es en realidad
una forma de proyeccion de los mitos del pasado sobre sus
objetos” (p.31). (d) Turismo etnoldgico (o de las culturas).
En este caso, el interés estd en acercarse a las diversas
manifestaciones de la cultura local tanto materiales como
inmateriales: los rituales, las manifestaciones festivas,
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las técnicas artesanales, la gastronomia, etc. (e) La cul-
tura “turistificada” o la mercantilizacién de la cultura. Es
decir, la conversién de la cultura en mercancia. ( f) El via-
je extra-ordinario, la antitesis de la anterior nocién. Aqui
turismo y cultura comparten un elemento comin: una ex-
periencia fuera de lo cotidiano. Dos caminos para llegar
a un mismo punto: la veneracién por el objeto sagrado, el
trascender la cotidianidad, la connotacién simbdlica.

Sin embargo la nocién de turismo cultural viene tam-
bién marcada por las leyes surgidas de la necesidad de
protegerlo y de las actuaciones en el patrimonio a lo largo
de los siglos. Por ello, el autor aborda, también, aspectos
relativos a la concepciéon del patrimonio como elemento
protegido. Cartas, Convenciones, normas, disposiciones,
declaraciones, recomendaciones, permiten reconstruir la
biografia de la significacién mdas normativa del turismo
cultural a lo largo del siglo XX. Finalmente, el capitulo
incluye un periplo seméntico por el concepto de turista
cultural y sus multiples acepciones. Especialmente se fija
la mirada en las diversas tipologias de turistas culturales,
que la literatura cientifica ha clasificado a partir de com-
portamientos y motivaciones.
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En el segundo capitulo, El rastro de Herodoto, se rea-
liza un recorrido por los diferentes momentos histéricos
que han marcado el fenémeno turistico y, en su defecto, el
turismo cultural: desde la fascinacién de los primeros via-
jes romanticos de Goethe, Victor Hugo, George Sand, Du-
mas, Byron o Borrow; la génesis de Grand Tour y la lenta
mutacién entre los viajeros de la era moderna y los nuevos
viajeros del XIX; la mirada convenida de las primeras
guias Baedecker y Joanne; la domesticacién y homogenei-
zacién del turismo en el modelo fordista y la consecuente
crisis del turismo cultural; o la bisqueda compulsiva de
espacios culturales, sin turistas (el escenario de la posmo-
dernidad). No en vano, el capitulo se estructura en cuatro
apartados que coinciden con los cuatro periodos histéricos
que marcan la crénica del turismo: la mirada romantica,
el turismo artesanal de finales del s.XIX inicios del s.XX,
el fordismo turistico y el postfordismo o neofordismo. Si
bien, se ha escrito mucho sobre la biografia del fenémeno
turistico, ésta es la primera vez que se analiza desde una
perspectiva cultural (y no litoral). La gran aportacién del
autor reside en el cambio de escenario y en los efectos que
éste ha producido en el turismo cultural.

El periplo por este capitulo genera multiples biogra-
fias del fenémeno, en algunos momentos evoca el via-
je roméantico imposible entre la ficcion y la realidad, en
otros momentos es el reflejo de las contradicciones de la
posmodernidad. En realidad, apunta el propio autor, “la
historia del turismo cultural es el resultado de recorridos
muy distintos, que se han entrecruzado con el paso del
tiempo” (p. 66).

Las luces de Lumiére, el tercer capitulo, es una lectu-
ra semioldgica del turismo cultural, a partir de todas las
posibles lecturas interpretativas de la mirada turistica: el
significado y el significante, el fondo y la forma. Los visi-
tantes otorgan un significado a un significante, desnudan
los monumentos de su valor epidérmico e intentan con-
cederles una nueva lectura, a partir de muchas lecturas
anteriores. De esta manera, el turista cultural se convier-
te en semidlogo. En este novedoso y complejo capitulo, el
autor reflexiona sobre los simbolos turisticos, los simbolos
culturales y los comerciales; y explica como el turismo
cultural es una forma de interpretar unos determinados
simbolos culturales. Simbolos que se producen y repro-
ducen por la combinacién de distintos medios de creacién
de significados (la literatura, el cine, la fotografia...). En
definitiva, el autor concluye el capitulo afirmando que “el
turismo cultural es un ejercicio de semiologia; una lenta
construccién social que crea unos codices de interpreta-
cién mas o menos universales” (p. 136).

En el cuarto capitulo, Desde el Aleph, el autor discu-
rre por los elementos que conforman el consumo turistico
cultural. En este sentido, realiza una interesante taxo-
nomia de los principales objetos del turismo cultural. En
primer lugar, se presenta el peso relevante de los nodos
o sights. Es decir, los elementos de visita imprescindible
y obligada, los iconos turisticos, los espacios de atraccion
de la mirada turistica. Los nodos justifican la vista, con-
dicionan el comportamiento del turista y contribuyen a la
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construccién de la imagen turistica de los lugares. En se-
gundo lugar, se ahonda en los paisajes con un significado
determinado (la ciudad medieval, el complejo industrial,
la medina laberintica...). El segundo grupo de elementos
de consumo turistico-cultural lo conforman los espacios
semiolégicos. En tercer lugar, el autor explica como los
turistas culturales pueden seguir también el rastro de
un itinerario. En este punto, es particularmente revela-
dora la aportaciéon del autor que considera el itinerario
un espacio textual, un recorrido narrativo pensado para
que el visitante descubra un significado a medida que
discurre por el espacio. La cuarta categoria, la conforma el
patrimonio cultural inmaterial. Un considerable cajon de
sastre donde se incluyen las tradiciones orales, los ritua-
les y actos festivos, manifestaciones de las comunidades,
las técnicas artesanales, espectéaculos, folclore, .... No se
trata de un listado o inventario de elementos patrimonia-
les inmateriales, sino de una profunda reflexién sobre las
tensiones y contradicciones entre la concepcion del patri-
monio inmaterial y la practica turistica. Finalmente, el
ultimo grupo de elementos lo constituyen los espacios si-
mulados: emulaciones, recreaciones histéricas y cultura-
les, ambientaciones, tematizaciones... a veces explicitas y
otras veces no. En definitiva, el autor concluye el capitulo
apuntando que “pocos espacios culturales se pueden expli-
car sélo con uno de estos objetos. La mirada turistica tien-
de a integrar, en dosis e intensidades diferentes, varios
elementos al mismo tiempo. Como una extrafia alquimia,
que mezcla los elementos culturales, los elementos simbo-
licos y el ritual turistico” (p. 243).

Finalmente, en El fuego de Prometeo (capitulo quinto)
se realiza un breve recorrido por las principales formas
de gestién del turismo cultural. De hecho, el consumo tu-
ristico de un espacio o atractivo cultural no solo depende
de su valor artistico e histdrico, sino también (y en gran
medida) de como se gestiona. En este capitulo se anali-
zan aspectos como la gestion de espacio de visita (planes
urbanisticos, planes de rehabilitacién urbana, instrumen-
tos de planificacién territorial...); pasando por la gestion
de los flujos de visitantes (zonificacidn, creacién de nodos
secundarios, informacién, movilidad...); los limites de la
capacidad de carga (instrumentos de regulacion de acceso
y limitacién, ampliacién de horarios, barreras de entrada
econdmicas, creacion de réplicas...); la capacidad de acogi-
da (el grado de tolerancia de la poblaciéon local, la satisfac-
cién del visitante, la formacién del personal, analisis de
costes-beneficios, la planificacién de los usos del suelo...);
o el turismo cultural 2.0 y la evoluciéon de las aplicaciones
1.0. Tal vez, éste sea el capitulo en el que el autor menos
ha profundizado y ahondado.

El libro concluye con el sexto capitulo, Espejos y re-
flejos. Una sintesis, a modo de conclusiones, de las prin-
cipales contradicciones y tensiones del turismo cultural
contemporaneo que se han ido disipando a lo largo del
libro. La cultura y las culturas; los nodos y los espacios;
las imAagenes y la identidad; la experiencia y el ritual. En
este callejon sin salida, en palabras del propio autor, el
turismo cultural que ha iniciado una busqueda compulsi-
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va hacia nuevas formas de hacer turismo comprueba, sin
saberlo, que sigue los dictados socialmente definidos.

La publicacién cumple con dos funciones. A veces se
trata de un manual que sintetiza conceptos, significacio-
nes y teorias diversas sobre el turismo cultural. Otras
veces, en cambio, aporta nuevas ideas, nociones e inter-
pretaciones, a través de las tensiones siempre latentes de
la exhibicién de la cultura, que nos conduce a una lectura
intensa y reflexiva.

Turismo Cultural. Entre la experiencia y el ritual es
una propuesta innovadora de un tema recurrente en la li-
teratura académica actual. Un texto con una cuidada pro-
sa que se sitda entre el rigor cientifico y la literatura. La
precision de las descripciones, el detalle en los conceptos,
las multiples referencias cientificas, la terminologia aca-
démica y las citas literarias, se combinan perfectamente
con el uso de multiples ejemplos, referencias cinematogra-
ficas y artisticas, el uso de metaforas, sinécdoques, com-
paraciones, metonimias y similes. Sin duda, se trata de
una nueva mirada al fenémeno del turismo cultural, que
conduce al lector a la mas profunda de las reflexiones. En
definitiva, se trata de una de las més estimulantes obras
sobre el turismo cultural nunca escritas.
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