
 

ISSN 1695-7121

Volumen 8, Número 1, 2010 

PASOS 
Revista de Turismo y Patrimonio Cultural 



 



 

 
 

www.pasosonline.org 

 

© PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. D.L. TF-2059/2002  ISSN 1695-7121 
Revista cuatrimestral gratuita de distribución en web 

http://www.pasosonline.org   E-mail: info@pasosonline.org 

 Instituto Universitario de Ciencias Políticas y Sociales 
Universidad de La Laguna (España)

COMITÉ EDITORIAL 
 
DIRECTOR: Agustín Santana Talavera 
I.U. Ciencias Políticas y Sociales 
Universidad de La Laguna 
E-mail: asantana@ull.es 
 
Coordinadores Book Review:  
Raúl Hernández Martín 
Dpto. Economía Aplicada 
Universidad de La Laguna 
E-mail: rahernan@ull.es 
 
Luisa Andreu Simó  
Dpto. Comercialización e Investigación de 
Mercados 
Universidad de Valencia (España) 
E-mail: Luisa.Andreu@uv.es 
 
 

 
 

Editor adjunto: Eduardo Parra López 
Dpto. Economía y Dir. Empresas 
Universidad de La Laguna 
E-mail: eparra@ull.es 
 
Vocal: José Pascual Fernández 
I.U. Ciencias Políticas y Sociales 
Universidad de La Laguna (España) 
E-mail: jpascual@ull.es 
 
 
Vocal: Alejandro Alvarado Herrera 
Universidad de Quintara Roo (México) 
E-mail: aah@uqroo.mx 
 
Secretaria: Carmen Vera Estévez 
I.U. Ciencias Políticas y Sociales 
Universidad de La Laguna (España) 
E-mail: cdvera@ull.es 

EDICIÓN: Varadero Informática 
 

CONSEJO CIENTÍFICO ASESOR 
 
Alenka Verbole. Education development 
coordinator (OSCE)  
Alessandro Simonicca. Univ. “La Sapienza” di 
Roma (Italia)  
Álvaro López Gallero. Univ. de la República 
(Uruguay)  
Anya Diekmann. Univ. Libre de Bruxelles 
(Bélgica)  
Artur Cristovao. Univ. de Trás-os-Montes e Alto 
Douro (Portugal) 
Aurora Pedro Bueno.  Univ. de Valencia 
(España)  
Christou Evangelos. Aegen Univ. (Grecia)  
Dallen J. Timothy. Brigham Young Univ. (USA) 
Daniel Hiernaux. Univ. Autónoma Metropolitana 
(México)  
Davis Gruber Sansolo. Univ. Anhembi-Morumbi 
(Brasil)  
Diego Medina Muñoz. Univ. de Las Palmas de 
Gran Canaria (España)  
Dimitrios Buhalis. Univ. of Bournemouth 
(Inglaterra)  
Elizabette Tamanini. IELUSC Joinville/Santa 
Catarina (Brasil)  
Elisabeth Kastenholz. Univ. de Aveiro 
(Portugal) 
Enrique Bigne Alcañiz. Univ. de Valencia 
(España)  
Francisco Calero García. Univ. La Laguna 
(España)  

Gemma McGrath. Univ. of the Arts London 
(Inglaterra)  
Julio Grande. Asesor de Proyectos, Sepinum 
(España ) 
Llorenç Prats i Canalls. Univ. de Barcelona 
(España)  
Margaret Hart Univ. de Las Palmas de Gran 
Canaria (España)  
Margarita Barretto. Univ. de Caixas do Sul 
(Brasil)  
María D. Álvarez. Bogazici University (Turquía)  
Marianna Sigalas. Aegen Univ. (Grecia)  
Michael Riley. Univ.of Surrey (Inglaterra)  
Raoul Bianchi. Univ. of East London (Reino 
Unido)  
Regina Schlüter. Centro de Investigaciones y 
Estudios Turísticos (Argentina)  
Richard W. Butler. Univ. of Strathclyde 
(Escocia)  
Rosana Guevara Ramos. Univ. Autónoma 
Metropolitana (México)  
Thomas George Baum. Univ. of Strathclyde 
(Escocia)  
Vicente Monfort Mir. Univ. Jaume I (España)  
Yolanda Bethencourt. Univ. de La Laguna 
(España)  
 
 

Detalles de filiación institucional en 
pasosonline.org 



PASOS. REVISTA DE TURISMO Y PATRIMONIO CULTURAL 
GUÍA DE ESTILO PARA AUTORES 

Revista indexada en: DOAJ; Latindex; ISOC; Redalyc; DICE; E-Revistas; CAB-Abstract 
 

© PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. D.L. TF-2059/2002  ISSN 1695-7121 
Revista cuatrimestral gratuita de distribución en web 

http://www.pasosonline.org   E-mail: info@pasosonline.org 

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural es una 
publicación  en  web  que  se  especializa  en  el  análisis 
académico y empresarial de los distintos procesos que 
se  desarrollan  en  el  sistema  turístico,  con  especial 
interés  a  los  usos  de  la  cultura,  la  naturaleza  y  el 
territorio,  la  gente,  los  pueblos  y  sus  espacios,  el 
patrimonio  integral.  Desde  una  perspectiva  inter  y 
transdisciplinar solicita y alienta escritos venidos desde 
las ciencias y la práctica administrativo‐empresarial. Su 
objetivo es cumplir con el papel de foro de exposición y 
discusión  de  metodologías  y  teorías,  además  de  la 
divulgación  de  estudios  y  experiencias.  Pretende 
contribuir a otros esfuerzos encaminados a entender el 
turismo  y  progresar  en  las  diversas  formas  de 
prevención  de  efectos  no  deseados,  pero  también 
perfeccionar  la  manera  en  que  el  turismo  sirva  de 
complemento a la mejora y desarrollo de la calidad de 
vida de los residentes en las áreas de destino. 
 
PERIODICIDAD: ENERO; ABRIL; OCTUBRE 
 
Estilo:  Para  simplificar  el  proceso  de  revisión  y 
publicación se pide a los colaboradores que se ajusten 
estrictamente  a  las  normas  editoriales  que  a 
continuación se indican.  
Entrega  de  originales:  los  trabajos  deberán  ser 
remitidos  a  la  dirección  electrónica 
info@pasosonline.org  indicando  en  el  Asunto  (al 
remitir el correo): PARA PUBLICACIÓN 
Idioma: Los trabajos serán publicados en el  idioma en 
el  que  sean  entregados  (español,  portugués,  inglés  o 
francés). 
Márgenes:  Tres  centímetros  en  todos  los  lados  de  la 
página. 
Tipografía: Se utilizará en el  texto  la  letra Times New 
Roman  o Arial,  tamaño  10,  o  similar.  En  las  notas  se 
utilizará el mismo tipo de  letra a tamaño 9. No utilizar 
diversidad  de  fuentes  ni  de  tamaños.  Si  se  desea 
destacar  alguna  palabra  o  párrafo  dentro  del  texto 
utilizar la misma fuente en cursiva. 
Notas:  siempre  serán  situadas  al  final,    utilizando  el 
mismo tipo de letra que en el texto (Times New Roman 
o Arial) a tamaño 9. 
Título y datos del autor o autores: El  trabajo debe  ir 
encabezado por su título en minúsculas y negrita. Bajo 
él  se  insertará  el  nombre  del  autor  o  autores, 
indicando  su  centro  de  estudio  (universidad, 
departamento,  etc.),  empresa  o  administración, 
además  de  la  especialidad  y  el  correo  electrónico  de 
contacto.  Si  se  desea  pueden  ofrecerse  más  datos 
biográficos  en  una  nota,  no  sobrepasando  las  60 
palabras 
Resumen:  se  debe  insertar  un  resumen  del  artículo 
(110 – 120 palabras) en el idioma en que está escrito y 
su  traducción  al  inglés.  Para  los  artículos  escritos  en 
inglés se aportará su traducción al español. 

Palabras clave: se indicarán 5 – 7 palabras clave sobre 
el tema principal. 
Texto:  El  texto debe  ser escrito  a 1,5 de espaciado  y 
con  una  extensión  de  5.000  a  9.000  palabras  para 
artículos  y  de  3.000  a  5.000  tanto  para  opiniones  y 
ensayos como para notas de  investigación,  incluyendo 
Título,  Datos  Biográficos  de  los  autores,  Resumen, 
Introducción, los apartados que se estimen oportunos, 
Conclusión,  Agradecimientos  (si  fuera  pertinente)  y 
Bibliografía. 
Cuadros,  Gráficos  e  Imágenes:  los  artículos  pueden 
incluir  cualquier  grafismo  que  se  estime  necesario. 
Deberán  estar  referidos  en  el  textos  y/o  situados 
convenientemente y acompañados por un pie que  los 
identifique.  Pueden  utilizarse  colores,  pero  ha  de 
tenerse  en  consideración  la  posibilidad  de  una 
publicación en soporte papel en blanco y negro. 
Abreviaciones  y  acrónimos:  deberán  ser  bien 
deletreados  y  claramente  definidos  en  su  primer  uso 
en el texto. 
Citas  y  Bibliografía:  En  el  texto  las  referencias 
bibliográficas  harán  referencia  al  autor  y  el  año  de 
publicación  de  la  obra  citada.  Por  ejemplo:  (Smith, 
2001)  o  (Nash,  1990;  Smith,  2001).  Cuando  se 
considere necesaria una cita más precisa se indicará el 
número  de  página  (Smith,  2001:  34).  La  lista 
bibliográfica  al  final  del  texto  seguirá  el  orden 
alfabético de autores, siguiendo el formato: 
Smith, Valene L. y Brent, Maryann  
2001  “Introduction  to  Hosts  and  guests  revisited: 
Tourism  issues of  the 21st century”. En Smith, Valene 
L. y Brent, Maryann  (Eds.), Hosts and guests  revisited: 
Tourism  issues  of  the  21st  century  (pp.  1‐14).  New 
York: Cognizant Communication. 
Smith, Valene L.  
1998  “War  and  tourism.  An  American  Ethnography”. 
Annals of Tourism Research, 25(1): 202‐227. 
Urry, J.  
1990  The  tourist  gaze.  Leisure  and  travel  in 
contemporary societies. London: Sage. 
Para  otro  tipo  de  publicaciones  se  hará  constar 
siempre  autor,  año,  título  y  lugar  de  celebración  o 
publicación  y  un  estándar  para  documentos 
electrónicos, indicando dirección y fecha de acceso. 
Originalidad: Se requiere el compromiso de los autores 
tanto  de  la  originalidad  de  su  trabajo  como  de  no 
remitir su texto simultáneamente a otros medios para 
su publicación. 
Derechos  de  autor  y  Responsabilidad:  los  autores 
serán  los  únicos  responsables  de  las  afirmaciones  y 
declaraciones realizadas en su texto. El equipo editorial 
de PASOS se reserva el derecho de utilizar en ediciones 
compilatorias sucesivas los artículos editados. 
Trabajos sometidos a evaluación por pares anónimos 
externos  a  la  revista.  Se  notificará  a  los  autores  el 
resultado  de  la  revisión  realizada mediante  una  ficha 
resumen del arbitrio. 
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PASOS. Revista de Turismo e Patrimônio Cultural é uma 
publicação  eletrônica  especializada  na  análise 
acadêmica  e  corporativa  dos  distintos  processos 
relacionados  ao  sistema  turístico,  com  interesse 
especial pelos usos da cultura, natureza e  território, a 
gente, os povos e seus espaços, é dizer, o patrimônio 
integral.  A  partir  de  uma  perspectiva  inter  e 
transdisciplinar,  PASOS  solicita  e  encoraja  o  envio  de 
escritos vindos das ciências e da prática administrativo‐
empresarial. Seu objetivo é cumprir o papel de  fórum 
de  debates  de  metodologias  e  teorias,  além  da 
divulgação de estudos e experiências. PASOS pretende 
contribuir,  juntamente  com  esforços  oriundos  de 
outras  áreas,  para  a  compreensão  do  turismo  e 
avançar  sobre  as  diversas  formas  de  prevenção  de 
efeitos  não  desejados,  bem  como  aperfeiçoar‐se  à 
medida  em  que  o  turismo  sirva  de  complemento  à 
melhoria da qualidade de vida dos residentes nas áreas 
de destino turístico. 
 
PERIODICIDADE: JANEIRO; ABRIL; OUTUBRO 
 
Estilo:  Para  simplificar  o  proceso  de  revisão  e 
publicação pede‐se aos colaboradores que seus textos 
se ajustem estritamente às normas editoriais indicadas 
em seguida.  
Entrega  de  originais:  os  trabalhos  deverão  ser 
enviados  para  a  direção  eletrônica 
info@pasosonline.org  indicando  “PARA PUBLICAÇÃO” 
no espaço Assunto do correio eletrônico. 
Idioma: Os  trabalhos  serão  publicados  no  idioma  em 
que  forem  entregues  (espanhol,  português,  inglês  ou 
francês). 
Margens:  Três  centímetros  em  todos  os  lados  da 
página. 
Tipografia:  Deve‐se  utilizar  no  texto  as  fontes  Times 
New  Roman,  Arial  tamanho  10  ou  similar.  A  notas 
devem apresentar o mesmo tipo de letra, no tamanho 
9. Não utilizar fontes nem tamanhos distintos no texto. 
Caso  pretenda  destacar  alguma  palavra  ou  parágrafo 
utilize a mesma fonte em cursiva. 
Notas: Sempre deverão vir ao final do texto, utilizando 
o mesmo  tipo  de  letra  deste  (Times New  Roman  ou 
Arial), no tamanho 9. 
Título  e  dados  do  autor  ou  autores:  O  título  do 
trabalho deverá ser redigido em letras minúsculas e em 
negrito.  O  nome  do  autor  ou  autores  seguirá  logo 
abaixo,  indicando  a  instituição  de  origem 
(universidade,  departamento,  empresa,  etc.),  a 
especialidade  e  o  correio  eletrônico  para  contato. 
Pode‐se  inserir  dados  biográficos  adicionais  em  uma 
nota desde que esta não ultrapase 60 palavras. 
Resumo:  O  artigo  deve  vir  acompanhado  de  um 
resumo  no  idioma  em  que  está  escrito  (110  –  120 
palavras)  e  sua  tradução  em  inglês  (resumo  e  titulo). 
Para os artigos escritos em  inglês deve‐se acrescentar 
um resumo em espanhol. 

Palavras‐chave:  o  texto  deve  conter  entre  5  e  7 
palavras‐chave sobre o tema principal. 
Texto: O  texto deve ser escrito com entrelinhas 1,5 e 
com uma extensão entre 5.000 e 9.000 palavras para 
artigos  e  de  3.000  a  5.000  tanto  para  opiniões  e 
ensaios  como  para  notas  de  investigação.  Os  artigos 
devem  conter  título,  dados  biográficos  dos  autores, 
resumo,  introdução,  as  divisões  internas  que  se 
julguem  necessárias,  conclusão,  agradecimientos  (se  
pertinente) e referências. 
Quadros,  Gráficos  e  Imagens:  Os  artículos  podem 
conter  quaisquer  imagens  que  se  façam  necessárias. 
Elas  deverão  estar  referidas  no  texto  e/ou  situadas 
convenientemente  e  acompanhadas  por  uma 
identificação.  Pode‐se  utilizar  imagens  coloridas, 
embora  se deva avaliar a possibilidde de utilizá‐la em 
formato papel, em branco e preto. 
Abreviações  e  acrônimos:  Deverão  ser  definidos 
claramente no seu primeiro uso no texto. 
Citações  e  Referência:  No  texto  as  referências 
bibliográficas  devem  apontar  o  autor  e  o  ano  de  de 
publicação da obra citada. Por exemplo: (Smith, 2001) 
ou (Nash, 1990; Smith, 2001). Caso seja necessária uma 
citação mais  precisa  se  indicará  o  número  de  página 
(Smith, 2001: 34). A lista bibliográfica ao final do texto 
seguirá  em  ordem  alfabética  de  autores,  de  acordo 
com o seguinte formato: 
Smith, Valene L. y Brent, Maryann  
2001  “Introduction  to  Hosts  and  guests  revisited: 
Tourism  issues of  the 21st century”. En Smith, Valene 
L. y Brent, Maryann  (Eds.), Hosts and guests revisited: 
Tourism  issues  of  the  21st  century  (pp.  1‐14).  New 
York: Cognizant Communication. 
Smith, Valene L.  
1998  “War  and  tourism.  An  American  Ethnography”. 
Annals of Tourism Research, 25(1): 202‐227. 
Urry, J.  
1990  The  tourist  gaze.  Leisure  and  travel  in 
contemporary societies. London: Sage. 
Para outros tipos de publicações deve‐se indicar autor, 
ano,  título  e  local  de  realização  ou  publicação.  Para 
documentos  eletrônicos,  deve  haver  um  padrão, 
indicando endereço e data de acesso. 
Originalidade:  Solicita‐se  o  compromisso  dos  autores 
quanto  à  originalidade  de  trabalho    submetido  à 
publicação  e  quanto  ao  não  envio  de  seu  texto  para 
otros periódicos ou outros meios enquanto este estiver 
sob avaliação em PASOS. 
Direitos  autorais  e Responsabilidade:  os  autores  são 
os únicos responsáveis pelas afirmações e declarações 
contidas em seu texto. A equipe editorial de PASOS se 
reserva ao direito de utilizar os artigos  já editados em 
compilações posteriores. 
Trabalhos submetidos a avaliação por pares anônimos 
externos à revista. Os autores serão notificados sobre 
o  resultado  da  avalição  de  seu  texto mediante  uma 
ficha‐resumo do avaliador. 
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Pasos. Journal of Tourism and Cultural Heritage 
is an internet publication dedicated to the aca-
demic and management-based analysis of the 
diverse processes inscribed within the tourist 
system, with a particular emphasis on the uses of 
culture, the environment and territory, people, 
communities and spaces, integral heritage. It en-
courages articles from inter and trans-disciplinary 
perspectives, from both scientific and manage-
ment points of view.  Its objective is to provide a 
forum for the discussion of methodologies and 
theories as well as the presentation of case studies 
and the results of empirical research.  It hopes to 
contribute to ongoing debates surrounding at-
tempts to comprehend the phenomenon of tourism 
and to develop diverse approaches to the preven-
tion of the undesirable consequences of tourism as 
well as enhance the quality of life of the residents 
of tourist destinations. 
 
Frequency:  January; April; October 
 
STYLE: In order to simplify the process of edit-
ing and publication contributors are requested to 
comply with the following editorial guidelines: 
Submission of original manuscripts: papers 
should be sent to the following email address: 
revista.pasos@canarias.org inserting FOR PUB-
LICATION in the ‘Subject’ box. 
Language: Articles will be published in the lan-
guage in which they are submitted. 
Margins: 3 centimetres on all sides. 
Font: Times New Roman or Arial, in 10-point or 
similar.  The same font should be used in the 
footnotes, but in 9-point. There should be no 
variation in fonts or text size throughout the text.  
Highlighted paragraphs or words should be indi-
cated in italics.  
Notes: These should always be placed at the end 
of the article and written in the same font as the 
main body (Times New Roman or Arial) in 9-
point. 
Title and author note(s): The title of the article 
should be written in lower case and highlighted in 
bold, at the top of the first page.  This should be 
accompanied by the author(s) full name(s) and 
title(s), indicating clearly their institutional affilia-
tion, specialism and email address. If it is desired, 
further biographic details may be inserted in a 
separate note, not exceeding 60 words. 
Abstract: An abstract must be included (max. 
110-120 words) in the same language as the main 
article. This should be accompanied by a transla-
tion in English, or, Spanish, if the language of the 
article is English. 

Key words: A list of 5 – 7 key words should be 
provided, which relate to the principal themes in 
the article. 
Text: Articles should be typed, 1.5 spaces apart, 
exceeding no more than 9,000 words (max. 35 
pages), including the title, biographic information, 
abstract, introduction, relevant appendices, con-
clusion, acknowledgements (if relevant) and bib-
liography. 
Tables, Diagrams and Figures: These can be 
included in the article where necessary.  They 
should be referenced in the main text and/or situ-
ated where convenient and accompanied by an 
explanatory sub-heading. Colour graphics can be 
used. 
Abbreviations and Acronyms: These should be 
spelt out in full and clearly defined where they 
initially appear in the text. 
References and Bibliography: The standard 
Harvard system should be used, indicating the 
author and date of publication of the relevant 
work. For example: (Smith, 2001) or (Nash, 1990; 
Smith 2001).  Where it is necessary to include a 
more precise citation the page number should be 
included  (Smith, 2001: 34).  The bibliography 
should be in alphabetical order at the end of the 
article, and written in the following format: 
Smith, Valene L. and Brent, Mary-Ann 
2001  “Introduction to hosts and guests revisited: 

Tourism issues of the 21st century”. In 
Smith, Valene L. & Brent, Mary-Ann 
(Eds.), Hosts and guests revisited: Tourism 
issues in the 21st century (pp. 1-14). New 
York: Cognizant Communications. 

Smith, Valene L.  
1998 “War and tourism. An American ethnogra-

phy”. Annals of Tourism Research, 25(1): 
202-227 

Urry, J.  
1990 The tourist gaze: leisure and travel in 
contemporary societies. London: Sage 
 
For other kinds of publications, the name of the 
author, date of publication, title and place of pub-
lication/conference title, should be stated.  
 
Rights and Obligations of the Author: The 
authors are entirely responsible for the content of 
the article.  The editors reserve the right to re-print 
articles which appear, in subsequent collections. 
 
All papers are subject to external and anony-
mous evaluation, the results of which shall be 
communicated to author(s), so that they heed 
observations and recommendations. 
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Resumen: Los recursos  culturales tangibles pueden fundamentar una  oferta  diferenciada de productos 
turísticos culturales. En estos casos se configuran como  elementos motivadores  que generan desplaza-
miento  de visitantes con  expectativas culturales a satisfacer. El turismo urbano es un turismo emergente  
que se apoya en los recursos culturales tangibles de los municipios.  Desde esta perspectiva el patrimonio 
cultural tangible de los municipios se convierte en un elemento básico para el diseño de las estrategias de 
marketing turístico, de acuerdo a la especificidad del destino  y   a su posicionamiento competitivo. 
El análisis de posicionamiento de los recursos culturales tangibles aplicado a los municipios de la Co-
munidad Autónoma de Canarias, mediante la modelización de Rasch, nos permitirá hacer un diagnóstico 
competitivo de dotación de dichos recursos.  El análisis entre los municipios destacará la importancia 
relativa de las diferentes dotaciones municipales de recursos culturales tangibles. 
Los datos utilizados corresponden a los municipios de la Comunidad canaria registrados en la Guía de 
Recursos y Espacios Culturales de las Islas Canarias. 
 
Palabras clave: Turismo cultural; Marketing; Patrimonio cultural; Islas Canarias; Recursos culturales 
tangibles. 
  
 
Abstract: The tangible cultural resources can base a differentiated supply of cultural tourist products. In 
these cases they are formed like motivator elements that generate displacement of the visitor with cul-
tural expectations to satisfy. The urban tourism is an emergent tourism that leans in the tangible cultural 
resources of the municipalities. From this perspective the tangible cultural patrimony of the municipali-
ties becomes a basic element for the design of the strategies of tourist marketing, according to the speci-
ficity of the destiny and to its competitive positioning. The analysis of positioning of the tangible cultural 
resources applied to the municipalities of the Canary Autonomous Community, by means of the modeli-
zación of Rasch, will allow us to make a diagnosis competitive of dowry of these resources. Analysis 
between the municipalities will emphasize the relative importance of the different municipal dowries 
from tangible cultural resources. The used data correspond to the registered municipalities of the canary 
Community in Guía de Recursos y Espacios Culturales de las Islas Canarias. 
 
Keywords: Cultural Tourism, Marketing, Heritage,  Canary Islands, Tangible Cultural Resources 
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Introducción 
 

La disponibilidad de determinados re-
cursos culturales tangibles en los munici-
pios canarios ha estado determinada por 
su devenir histórico. Específicamente  por 
el papel económico, social, cultural, políti-
co y religioso desempeñado por el munici-
pio, así como por el tamaño alcanzado.  

En el diseño de estrategias de marke-
ting de turismo cultural de los municipios 
canarios se tendrían que tomar en cuenta 
tanto las variables significativas de sus 
entornos (motivaciones culturales de los 
visitantes, demanda hacia el municipio en 
los mercados emisores, situación política 
y social de los destinos competidores,…) 
como la disponibilidad de recursos y capa-
cidades suficiente para configurar la ofer-
ta competitiva de turismo cultural. 

El análisis comparativo de la disponi-
bilidad de recursos culturales tangibles 
permitiría conocer la situación relativa de 
cada municipio respecto a cada tipo de 
recurso cultural tangible disponible y 
establecer sus planes de acción respecto a 
su conservación y mejora. A partir del 
conocimiento de la situación de los recur-
sos culturales tangibles en cada munici-
pio canario se pueden establecer estrate-
gias de posicionamiento como base de sus 
estrategias de marketing de turismo cul-
tural. 

Las estrategias de posicionamiento, 
que pueden desarrollarse por los munici-
pios, implican ofertar las características 
de éstos, sus atributos, a  diferentes 
públicos. Para ello es conveniente concen-
trar los recursos en aquellos segmentos 
que resulten más eficaces y atractivos 
para los  visitantes. Estas estrategias 
exigen la identificación del núcleo de re-
cursos culturales tangibles sobre las que 
el municipio pueda a configurar su posi-
ción competitiva, eligiendo aquella venta-
ja que se considere que es la más adecua-
da para los objetivos propuestos  (Eliza-
garate, 2003). 

La selección de estrategias de posicio-
namiento, que implican importantes apli-
caciones financieras de las distintas ad-
ministraciones involucradas y  de los gru-
pos de interés (sociales, religiosos, cultu-
rales, políticos, económicos,…) del muni-
cipio, exigen la determinación y compren-
sión del déficit de dotación de recursos 
culturales tangibles de acuerdo al posi-

cionamiento competitivo de los diferentes 
municipios. 

Para el desarrollo de esas estrategias 
de posicionamiento es necesario realizar 
un análisis de la posición competitiva de 
los municipios y un diagnóstico de la do-
tación a partir de un análisis competitivo 
entre los municipios. Este análisis se rea-
lizará mediante la modelización de Rasch 
que permite obtener un análisis conjunto 
de municipios y recursos culturales tan-
gibles. El análisis conjunto obtenido nos 
informa tanto del posicionamiento de los 
municipios como de la importancia relati-
va de los diferentes recursos culturales 
tangibles disponibles por los distintos 
municipios. 

El objetivo de este trabajo es analizar 
tanto los factores determinantes del  posi-
cionamiento de los recursos culturales en 
los municipios canarios en el año 2000, 
así como del déficit inicial existentes.  
Para ello, tras esta introducción, se lleva 
a cabo una revisión teórica de la oferta de 
recursos culturales tangibles. Un tercer 
epígrafe incluiría la discusión sobre la 
utilización del patrimonio cultural y en 
particular de sus recursos culturales tan-
gibles como base del posicionamiento de 
los municipios canarios. En el cuarto epí-
grafe se lleva a cabo el estudio empírico 
del posicionamiento, partiendo de la de-
limitación del constructo, instrumento de 
medida y escala. Se plantea las bases 
teóricas del modelo de Rasch y finalmente 
se  lleva a cabo un análisis de los resulta-
dos. Se complementa con la exposición de 
las acciones llevadas a cabo por los muni-
cipios con déficit para mejorar sus dota-
ciones a lo largo del período 2000-2008. 

 
Oferta de recursos culturales tangibles  

 
Los recursos culturales tangibles 

(RCT)  constituyen la base de la oferta del 
producto turístico cultural. La disponibi-
lidad de estos RCT se configura como  
elemento motivador que genera el despla-
zamiento de visitantes con sensibilidad 
cultural. El turismo urbano interesado en 
el patrimonio cultural tangible es un tu-
rismo emergen que se apoya en recursos 
culturales tales como Catedrales, Iglesias, 
Palacios,  Casas señoriales, Monasterios, 
Monumentos, Conventos y Obras Públi-
cas. 

La oferta patrimonial, desde una pers-
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pectiva turística, puede cumplir tres fun-
ciones que de acuerdo con lo indicado por 
Grande (2001) son:  
1. Motivación principal del viaje. Dado 

que el patrimonio esta compuesto por 
bienes de gran entidad que por sí 
mismos generan un atractivo suficien-
te como para motivar el  desplaza-
miento. 

2. Elementos patrimoniales que se pre-
sentan asociados a otros recursos de 
diferente categoría. Sería el caso de los 
productos turísticos culturales “circui-
tos de ciudades”. 

3. El patrimonio que genera un valor 
añadido dentro de la oferta turística. 
De forma que complemente cualquier 
producto turístico ofertado en destino 
con disponibilidad de RCT 
Como destacan Judd (2003) y  Talens 

(2005) la oferta turística se diversifica a 
medida de la evolución de los deseos de 
las actividades y de ocio de los visitantes, 
así como de la toma de conciencia y  la 
voluntad cada vez más firme de los res-
ponsables políticos de fomentar el turismo 
como eje del desarrollo económico, creador 
de riqueza y empleo. En este sentido el 
crecimiento del turismo cultural y urbano 
se debe a: 
 El desarrollo de la movilidad recreati-

va 
 La importancia de los recursos cultu-

rales y patrimoniales como atractivo   
turísticos  

 La regeneración del espacio urbano, de 
su imagen y atractivo. 
Sin embargo la dificultad de gestión de 

los bienes culturales por parte de las Ad-
ministraciones públicas ha constituido un 
problema añadido, sobre todo cuando el 
incremento de los costes de conservación  
incide en una sociedad maltratada por la 
crisis económica.  

La Comunidad Autónoma debe planifi-
car el turismo como una forma de preser-
var o revalorizar los elementos patrimo-
niales. Se necesita tener un turismo sos-
tenible para satisfacer las necesidades de 
las generaciones presentes sin comprome-
ter el derecho de las generaciones futuras 
(Camarero y Garrido, 2004), por lo que  el 
turismo puede actuar como elemento cla-
ve para la mejora de la calidad de espa-
cios degradados y la valoración del patri-
monio. La difusión de los valores del pa-
trimonio y la apuesta a favor de alterna-
tivas de uso turístico han sido considera-

das condición necesaria para la revalori-
zación del recurso y el aumento de su 
aprecio social. (Ballart, 2006).  

Los recursos culturales tangibles que 
integran el patrimonio de la Comunidad 
Autónoma son bienes públicos únicos e 
irrepetibles, que han durado hasta  la 
actualidad  y que, de acuerdo con Ben-
hamou (2003), como tales bienes públicos 
han de enfrentarse al hecho de que su 
consumo es idéntico para todos los con-
sumidores, lo que nos  lleva a destacar  
riesgos de congestión y deterioro deriva-
dos de su propio reconocimiento. Algunos 
autores, como Greffe (1999), presentan la 
discusión de la utilización de políticas de 
discriminación de precios para atenuar 
las externalidades que se podrían generar 
si se hace descansar la preservación de 
estos recursos sólo en las fuerzas del mer-
cado. 

El análisis de las posibilidades de ofer-
tar los recursos culturales tangibles para 
su uso turístico exige conocer la dimen-
sionalidad de los mismos y su adecuación 
a los posibles segmentos de mercado de 
los distintos mercados emisores en rela-
ción a las motivaciones vacacionales refe-
ridas a  los hechos culturales. En este 
sentido, será posible una evaluación del 
potencial de las Islas Canarias como des-
tino de turismo cultural si se tienen en 
cuenta las dimensiones destacadas por 
Hughes (2002) al configurar la oferta. La 
primera dimensión a considerar es el al-
cance del interés del visitante. En este 
caso nos centramos en el patrimonio cul-
tural canario. Una segunda dimensión 
delimitadora sería el tipo de interés que 
evidencian los visitantes  dentro de ese 
alcance. Los elementos integrantes del 
patrimonio cultural canario que pueden 
integrar esa oferta son los recursos cultu-
rales tangibles, es decir parte de los bie-
nes públicos tangibles  que integran el 
patrimonio cultural canario, como son los 
monumentos, edificios públicos, igle-
sias,… Una tercera dimensión es el perio-
do histórico de este patrimonio. En este 
caso, la mayor parte de los recursos se 
corresponden a un amplio periodo que se 
inicia con la incorporación de las Islas a 
la edad moderna hasta prácticamente la 
actualidad y finalmente la cuarta dimen-
sión que plantea Hughes (2002) se refiere 
al viaje necesario para la experiencia 
cultural. Los recursos culturales tangibles 
están básicamente inmóviles, por ello, 
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dada la característica archipielágica de la 
Comunidad Autónoma Canaria, el des-
plazamiento hasta las Islas, la visita de 
diferentes municipios en cada isla  y de 
diferentes islas configura  las distintas 
posibilidades de viajes a realizar por los 
visitantes. 

En esta situación, la oferta cultural es 
una alternativa de negocio para los desti-
nos “sol y playa” como los canarios  por-
que crea trabajo y riqueza para las eco-
nomías locales, (Montero y Oreja, 2005 a 
y b;  2008). 

En el caso de la Comunidad Autónoma 
Canaria, el patrimonio puede suponer 
una fuente de ingresos alternativa en la 
situación  económica actual, en donde la 
caída de la demanda turística vinculada 
al producto “sol y playa”, generada tanto 
por la crisis económica como por las ac-
ciones de posicionamiento de otros desti-
nos turísticos competitivos, exige acciones 
estratégicas apropiadas para posicionar 
competitivamente a nuestra oferta turís-
tica. En consonancia con lo indicado por  
Camarero y Garrido (2004) consideramos 
que el patrimonio cultural tangible de loa 
municipios  representa un elemento clave 
en el futuro de los destinos turísticos ca-
narios, un instrumento de desarrollo y 
motor de crecimiento económico  genera-
dor de puestos de trabajo. 

 
El posicionamiento de los municipios ca-
narios de acuerdo a su disponibilidad de 
recursos culturales tangibles. 

 
El patrimonio cultural (RCT) es una 

característica esencial de captación de 
turismo, una especificidad del destino, un 
atractivo de posicionamiento competitivo. 
El mantenimiento del patrimonio  cultu-
ral, y en particular los RCT, es uno de los 
aliados más importantes para el turismo. 
Muchos pueblos se han convertido en 
centros de atracción por sus monumentos 
artísticos, contribuyendo a su desarrollo y 
progreso. Los bienes culturales que inte-
gran este patrimonio se utilizan como 
recursos que constituyen o complementan 
la oferta turística y que añaden nuevas 
ofertas de carácter cultural para la pobla-
ción local y visitantes (Crespi y Planells, 
2003). 

El concepto de posicionamiento lo de-
sarrolla  Lambin (1995). Para este autor, 
posicionar un producto supone valorarlo 

por sus características o atributos mas 
diferenciadores (objetivos o reales) en 
comparación con los productos de la com-
petencia y desde la perspectiva de los 
compradores para quienes ese elemento 
de diferenciación es importante. Shocker 
y Shuinivasan (1974) indican que los 
atributos pueden estar afectados por una 
o más características distintas. Estos 
atributos de productos deben tener un 
significado para el consumidor porque se 
relaciona directamente al consumidor con 
los procesos de decisión.  

Al Ries y Trout (1982 / 2001) resaltan 
el enfoque del comprador en el posicio-
namiento al expresar que  “sin embargo el 
posicionamiento no es lo que usted hace 
con un producto, sino lo que hace con la 
mente del cliente prospecto, ésto es, cómo 
posiciona el producto en la mente de 
éste”. Al defender que los productos tie-
nen una determinada posición en la men-
te de los consumidores podemos indicar, 
de acuerdo con  Al Ries y Trout (1982) 
que las autoridades turísticas que gestio-
nan los destinos turísticos como marcas 
tienen  que enfrentarse a posicionamien-
tos competitivos que serían muy difíciles 
de cambiar. Ante ello, caben tres posibles 
estrategias de posicionamiento: 

1. Fortalecer su propio posicionamiento 
en la mente del consumidor. 

2. Buscar una posición en el mercado que 
no esté ocupada y que sea valorada por 
el suficiente número de consumidores 
como para instalarse en ella. 

3. Basarse en el reposicionamiento frente 
a la competencia. 
En las tres estrategias indicadas, los 

RCT disponibles puede apoyar el posicio-
namiento de la oferta turística canaria a 
partir de su análisis y diagnóstico. 

Sainz de Vicuña (1999) destaca la di-
mensión analítica del posicionamiento. 
Éste es un instrumento de análisis que 
permite recoger la información necesaria 
para diagnosticar la posición que ocupa 
nuestra oferta en relación con la compe-
tencia, según las percepciones de los con-
sumidores. Se complementa el análisis y 
diagnóstico de la posición competitiva con 
la dimensión estratégica,  que nos  lleva a 
decidir qué posición quiere tener la orga-
nización en el mercado. 

El posicionamiento del producto guar-
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da estrecha relación con la segmentación. 
Las estrategias de posicionamiento de la 
oferta turística, considerando los aspectos 
culturales, se desarrollan  con un seg-
mento específico en la mente del visitan-
te. Se debe seleccionar cuál es el segmen-
to al que se quiere llegar, así como la idea 
más adecuada con la cual posicionar el 
producto. Siguiendo a  Kotler (2006) se 
puede destacar que para valorar los dife-
rentes segmentos de  los mercados emiso-
res, de acuerdo a las motivaciones vaca-
cionales vinculadas a la cultura, los orga-
nismos gestores de los destinos turísticos 
deben fijarse principalmente en  los re-
cursos culturales tangibles del municipio 
que apoyan la oferta turística, el atractivo  
del producto para el  segmento y los obje-
tivo de posicionamiento de los destinos. 

En este trabajo nos centramos  en el 
análisis y diagnóstico de los RCT de los 
municipios canarios. El objetivo operativo 
que se trata de alcanzar serán: A) Posi-
cionamiento competitivo de los municipios 
de acuerdo a los recursos culturales tan-
gibles disponibles en el año 2000. B) De-
terminación jerárquica de la importancia 
de los diferentes recursos culturales tan-
gibles utilizados en la determinación del 
posicionamiento  de la oferta de los RCT 
de los municipios. C) Determinación de 
los desajustes de municipios canarios 
según su disponibilidad de RCT. 

Complementará este análisis  y dia-
gnóstico de la disponibilidad de recursos 
culturales tangibles de los municipios 
canarios la realización de un análisis 
competitivo entre municipios a partir del 
análisis de los déficit y superávit de la 
disponibilidad de recursos en el año 2000, 
para  destacar las actuaciones llevadas a 
cabo pos los distintos municipios en el 
periodo 2000-2008, dentro de sus estrate-
gias de posicionamiento.  
 
Estudio empírico: posicionamiento y dia-
gnóstico del deficit de recursos culturales 
tangibles de los municipios canarios 
 
Constructo, instrumento de medida, esca-
la e ítems 

En el desarrollo de los dos primeros 
objetivos operativos se procederá a posi-
cionar a los municipios canarios según 
sus recursos culturales tangibles, así co-
mo a jerarquizar a éstos. Los datos dispo-
nibles para la realización de esta investi-

gación provienen de la “Guía de Recursos 
y Espacios Culturales de las Islas Cana-
rias” (SOCAEN, 2000). 

El constructo analizado son los recur-
sos culturales tangibles de los municipios 
canarios, entendiendo por tangible todos 
los inmuebles, calles y plazas, así como el 
conjuntos de urbanos vinculado al patri-
monio histórico y artístico (Montero y 
Oreja, 2005b).  

El instrumento de  medida utilizado 
para hacer operativo este concepto  se 
configura como una única cuestión referi-
da a la presencia en el municipio del re-
curso cultural tangible. La escala aplica-
da en la valoración de los recursos cultu-
rales tangibles será del tipo Likert con 
cuatro categorías, en donde 1 indica la 
disponibilidad  nula o escasa del recurso 
cultural tangible analizado. 2 refleja una 
disponibilidad baja. 3 mostraría una dis-
ponibilidad media y 4 disponibilidad alta. 
La valoración ha sido realizada por los 
investigadores a partir del análisis de la 
información contenida en la “Guía de 
Recursos y Espacios Culturales de las 
Islas Canarias” citada. 

Los ítemes del instrumento de medida 
corresponden a los elementos inmuebles 
que integran el constructo, que se han 
tomado después de haber realizado una 
revisión teórica previa (Montero y Oreja, 
2005 a y b; 2008), por lo que los compo-
nentes son: 
RC1.- Edificios Religiosos 
RC2.- Edificios Públicos de interés cultu-

ral 
RC3.- Centros culturales 
RC4.- Museos 
RC5.- Calles y plazas de interés cultural 
RC6.- Cascos históricos 
 
El modelo Rasch 

El modelo de Rasch es una de las nue-
vas metodologías de investigación incor-
porada utilizadas en administración de 
empresas (por ej. Lunz y Linacre, 1998; 
Schmidt McCollan, 1998),  marketing 
(Salzberger, 2000) y del turismo (Oreja y 
Yanes, 2007). Su aplicación a las ciencias 
sociales tiene como antecedentes su desa-
rrollo en áreas científicas como  psicolog-
ía, educación y medicina. El modelo de 
Rasch fue inicialmente desarrollado por el 
matemático danés Georg Rasch (Rasch 
1960). Su formulación probabilística per-
mite un análisis conjunto de sujetos e 
ítems de un constructo, a partir de la 
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consideración de las respuestas a una 
determinada categoría de un ítem del 
instrumento de medida del constructo 
analizado por el sujeto encuestado. De 
esta forma se le considera como un análi-
sis conjunto probabilístico (Perline, 
Wright y Wainer, 1979). 

El modelo de Rasch parte del para-
digma de que los datos se deben ajustar al 
modelo y, en ese sentido, se le denomina 
un modelo de ajuste (Oreja, 2005). En el 
caso de que los datos se ajusten al modelo 
entonces los datos pueden asumir como 
propias las características que delimitan 
la construcción del modelo.   

Las características más destacadas del 
modelo de Rasch (Bond y Fox 2001 / 2007; 
Wright y Mok, 2004) son: 

Unidimensionalidad del constructo 
analizado; estimación probabilística de 
las medidas; precisión de las medidas 
(fiabilidad); exigencia de ajuste de los 
datos al modelo (validez); invarianza de 
las medidas derivadas de su independen-
cia de las circunstancias coyunturales en 
los sujetos o los ítems del cuestionario. 

El análisis de los ajustes es una de las 
características del modelo. Se aprecia un 
ajuste global y ajustes de determinados 
ítems y sujetos. Los ítems o sujetos des-
ajustes que superen un determinado lími-
te son eliminados de la muestra analizada 
o de los ítems del instrumento de medida, 
respectivamente.  Por ello, es de interés 
conocer qué sujeto o ítem desajusta para 
poder determinar las causas del desajuste 
y sus posibles correcciones. 

El modelo de Rasch utilizado en este 
trabajo se denomina de categorías orde-
nadas (Rasch Rating Scale Model) des-
arrollado a partir del Modelo de Rasch 
original (Rasch 1960) por Andrich (1978; 
1988). En este modelo se utiliza escalas 
tipo Likert, cuya aplicación en cuestiona-
rios determina puntuaciones ordinales. 
Dichas puntuaciones no son lineales ni 
aditivas por lo que son pocas las opera-
ciones estadísticas que se pueden realizar 
con ellas. Mediante el Modelo de Rasch se 
transforman dichas puntuaciones ordina-
les, cuyos totales son estadísticos sufi-
cientes para las estimaciones a realizar, 
por medidas de intervalo que cumplen con 
los requisitos adecuados para su trata-
miento posterior mediante  procesos es-
tadísticos avanzados. 

Mediante la aplicación del Modelo de 

Rasch se trata también de superar dos 
asunciones implícitas en las escalas tipo 
Likert como son que todos los ítems tie-
nen el mismo impacto en la puntuación de 
la escala y que todas las categorías de los 
ítems tienen la misma distancia respecto 
a la categoría adyacente. 
 
Análisis de los resultados 

Los resultados previos de esta investi-
gación referidos a la calibración de los 
ítemes se han obtenido mediante la apli-
cación de un Modelo de Rasch de Categor-
ías Ordenadas (Rasch 1960/1980; An-
drich, 1978, 1988) que ha permitido el 
posicionamiento de los municipios, la 
ordenación de los componentes del cons-
tructo de acuerdo a su importancia relati-
va y el establecimiento de un mapa regio-
nal de disponibilidad de recursos cultura-
les tangibles a nivel de los municipios 
canarias ( Montero y Oreja, 2005 a y b; 
2008) respectivamente. 

El tratamiento de la información me-
diante el Modelo de Rasch realizó me-
diante el software Winsteps (Linacre,  
2008). El modelo Rasch está configurado 
para la medición de los atributos para 
categorías ordinales de los constructos y 
los sujetos encuestados a partir del análi-
sis conjunto de ambos (Oreja, 2005). Un  
resumen de los estadísticos  de los muni-
cipios y recursos culturales tangibles ob-
tenidos se recoge en la tabla nº 1  

El análisis conjunto de municipios y 
RCT realizado  dispone de los niveles 
globales de fiabilidad y validez exigible, 
así  la fiabilidad de la separación (preci-
sión de las medidas obtenidas) se estable-
ce en un 80% para los municipios y de un 
99% para los ítemes del constructo, que 
constituyen índices bastante aceptables. 

La validez del análisis evidencia que 
estamos midiendo lo que queremos medir, 
cuyo significado  en la modelización de 
Rasch es que los datos se ajustan al mo-
delo. En este caso nos indica que efecti-
vamente estamos midiendo el posiciona-
miento de los municipios canarios según 
su disponibilidad de RCT y la importancia 
relativa de los RCT disponibles en los 
municipios canarios. La validez a nivel 
global se constata por la media cuadrática 
MNSQ1, tanto para ajustes cercanos (IN-
FIT) o no (OUTFIT) a la medida de los 
sujetos, que está próxima a 1, valor espe-
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rado de este estadístico. De ahí que po-
demos indicar que los datos se ajustan al 
modelo de Rasch disponiendo de las ca-

racterísticas del mismo: unidimensionali-
dad del constructo e invarianza de las 
medidas. 

 
Tabla nº  1: Resumen de estadísticos de municipios y RCT 

Fuente: elaboración propia. 
 
 

De acuerdo a las características de 
unidimensionalidad del modelo de Rasch, 
los ítemes que se presentan, componentes 
de un patrimonio de recursos culturales 
tangibles integran un único constructo y 
pueden compararse en una escala lineal 
entre sí y con los  municipios que dispo-
nen de esos RCT. 

Esta comparación se puede llevar a 
cabo a partir  de las características de 
invarianza del modelo de Rasch que per-
mite dicha comparación al utilizar  una 
métrica de intervalo en las mediciones 
realizadas. 

La comparación conjunta de las me-
dias de municipios y recursos se realiza a 
partir de un origen establecido para esta 
medición en la media de los recursos con 
un nivel 50. En este caso la media de los 
municipios es relativamente inferior a 50, 
indicando un déficit global de recursos 
culturales tangibles, exigiendo la identifi-
cación de los desajustes para poder llevar 
a cabo las acciones correctoras. 

El punto de partida del análisis se re-
coge en la tabla nº 2 en donde  se posicio-
nan jerárquicamente de orden creciente 
desde el ítem RC5 (calles y plazas de in-
terés cultural) de alta disponibilidad por 
los municipios canarios hasta  el ítem 
RC2 (edificios públicos de interés cultu-

ral) de baja disponibilidad por los munici-
pios canarios. La obtención de las medi-
das de los distintos RCT que permiten su 
jerarquización se denomina en la modeli-
zación de Rasch calibración de ítems. 

El análisis de los ajustes individuales 
de cada recurso cultural, nos lleva a iden-
tificar los municipios  con déficit de recur-
sos culturales según las expectativas del 
modelo.  

En la tabla nº 3 se recoge un  listado 
de los municipios que desajustan con in-
dicación del recurso cultural afectado y el 
tipo de desajuste. 

Los valores negativos en la fila  de 
desajustes indican un déficit del recursos 
cultural correspondiente mientras que un 
valor positivo refleja un superávit del 
recurso. 

Esto nos lleva a destacar que los mu-
nicipios tendrían que hacer hincapié en 
aquellos recursos que tienen infradota-
ción. Todos los municipios disponen de  
calles y plazas, pero en menor cuantía 
edificios públicos. Los municipios  que 
tienen mayor medida de Rasch son los 
que mas recursos culturales tienen aun-
que su dotación no es uniforme a nivel 
insular y dentro del posicionamiento 
jerárquico obtenido (Montero y Oreja, 
2005b; 2008) 

  

 Municipios Recursos 
Medidas 
 Media 

                Desv. Estándar 

 
46,55 
2,61 

 
50,00 
2,70 

OUTFIT MNSQ 
Media 
Desv. Estándar 

 
0,92 
1,01 

 
0,92 
0,21 

INFIT    MNSQ 
Media 
Desv. Estándar 

 
0,93 
0,85 

 
0,99 
0,22 

Separación 
                  Índice 
                  Fiabilidad 

 
1,99 
0,80 

 
9,26 
0,99 
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Tabla nº 2: Calibración de los recursos culturales tangibles (ordenación por medida) 

Fuente: Elaboración propia 
 

Tabla  nº 3: Desajustes (infradotación)  en recursos culturales tangibles en mu-
nicipios canarios 

SANTA CRUZ DE TENERIFE 
ITEMS RC1 RC2 RC3 RC4 RC5 RC6 
PUNTUACIONES 4 4 3 4 4 3 
DESAJUSTES   -4    
SAN CRISTOBAL DE LA LAGUNA 
ITEMS RC1 RC2 RC3 RC4 RC5 RC6 
PUNTUACIONES 4 2 3 4 4 4 
DESAJUSTES  -2 -2   2 
LA OROTAVA 
ITEMS RC1 RC2 RC3 RC4 RC5 RC6 
PUNTUACIONES 4 4 2 2 3 3 
DESAJUSTES  3 -2    
LAS PALMAS DE GRAN CANARIA 
ITEMS RC1 RC2 RC3 RC4 RC5 RC6 
PUNTUACIONES 4 3 3 4 4 4 
DESAJUSTES   -4    
TUINEJE 
ITEMS RC1 RC2 RC3 RC4 RC5 RC6 
PUNTUACIONES 3 1 3 1 1 1 
DESAJUSTES 2  3  -2  
GARACHICO 
ITEMS RC1 RC2 RC3 RC4 RC5 RC6 
PUNTUACIONES 4 3 2 3 3 3 
DESAJUSTES   -2    
ARTENARA 
ITEMS RC1 RC2 RC3 RC4 RC5 RC6 
PUNTUACIONES 2 1 2 1 1 1 
DESAJUSTES    -2   
Fuente: elaboración propia 

 

Entry 
Number 

Raw 
Score 

 
Count 

 
Measure 

Model 
S.e. 

Infit 
Mnsq   
zstd 

Outfit 
Mnsq   
zstd 

Ptmea 
Corr 

Recursos cultu-
rales 

2 115 87 53.2 .3 1.2
5 

1.5 .97 .0 .77 RC2 Edif. 
Públicos 

6 119 87 52.9 .3 1.1
7 

1.2 1.0
2 

.2 .77 RC6 Cascos 
Históricos 

4 138 87 51.7 .2 1.0
5 

 .5 1.0
3 

.2 .81 RC4 Museos 

3 181 87 48.8 .3 .87 -.6 1.1
4 

.6 .63 RC3 Centros 
Culturales 

1 199 87 47.3 .3 .59 -
2.6 

 
.50 

-
2.1 

.83 RC1 Edif. Re-
ligiosos 

5 215 87 46.2 .2 .89 -.1  
.88 

-.2 72 RC5 Calles y 
Plazas 

MEAN   
161.2 

87 50.0 .3 .99 .0  
.92 

-.2   

S.D. 39.1 .0 2.7 .0 .22 1.4  
.21 

 .9   
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Causas y acciones de mejora del posiciona-
miento en recursos culturales tangibles  en 
municipios canarios (2000-2008). 
 

En trabajos anteriores (Montero y Oreja, 
2005 a y b; 2008) se ha  analizado el posi-
cionamiento de los recursos culturales tan-
gibles y su disponibilidad en cada uno de 
los municipios de la Comunidad Autónoma 
de Canarias. Estos trabajos deben comple-
tarse con el conocimiento de en qué medida 
los municipios con determinados recursos 
culturales disponibles se corresponde a lo 
que se espera de ellos, aplicando para ello 
el modelo de Rasch, examinamos los des-
ajustes de los recursos culturales tangibles 
de cada municipio, tal como se recoge en la 
tabla nº 3.  

En este estudio destacamos los ayunta-
mientos que en el año 2000 no disponían 
con una dotación suficiente de recursos 
culturales (desajustes negativos)  de acuer-
do a su categoría como municipio y expo-
nemos  las acciones que se han adoptado 
para superar esta situación desde esa fe-
cha. 

El municipio de Santa Cruz de Tenerife, 
al ser la capital de su provincia y co-capital 
de la Comunidad Autónoma de Canarias, 
tendría que estar dotada de todos los recur-
sos culturales tangibles, pero tiene déficit 
en el recurso de centros culturales  (RC3) 
ya que para la categoría de este municipio 
no cuenta con los suficientes. Aunque en los 
últimos años se ha realizado une esfuerzo 
para dotarla de más archivos, bibliotecas, 
centros de cultura, asociaciones culturales, 
galerías de arte, se puede considerar que 
todo el esfuerzo inversor necesario para 
alcanzar un nivel satisfactorio de dotación  
aún no han concluido. 

Un municipio emblemático es San 
Cristóbal de La Laguna, de la isla de Tene-
rife, que tendría que estar equipada de más 
edificios públicos (RC2)  y de centros cultu-
rales (RC3) ya que tiene una población en 
aumento y el crecimiento del turismo debi-
do a su título de Patrimonio de la Humani-
dad. Entre las acciones implementadas 
para reducir el déficit.  Se ha concluido las 
sedes de los Archivos Municipal y Provin-
cial, así como se ha remodelado el edificio 
de la UNED, la sede de la Real Sociedad 
Económica de Amigos del País de Tenerife, 

ampliado el Museo de la Historia y se está 
remodelado todo el entorno, escogiendo un 
edificio anexo para la fundación Cristino de 
Vera, que era la antigua Casa Martínez 
Barona del siglo XVIII. En  2002 se res-
tauró la Casa Xuárez Gallinato  de la se-
gunda mitad del siglo XVIII en la Plaza del 
Adelantado, por parte de una entidad fi-
nanciera, así como el inmueble denominado 
Casabuena, también  del siglo XVIII, que es 
la oficina principal  y sala de exposiciones 
de una entidad financiera en La Laguna; 
para sede de los  Juzgados Municipales se 
restauró la Casa Mesa. En el convento de  
Santo Domingo se ha abierto un centro 
cultural. 

En otros aspectos la disponibilidad de 
recursos culturales se ha visto mermada 
desde el análisis de 2000, como sería  el 
cierre del único cine en el casco del munici-
pio, sin que los intentos de conformar un 
centro cultural en sus locales hayan tenido 
éxito. En la universidad, el Paraninfo  es-
taba en una situación de claro deterioro, no 
obstante las medidas adoptadas permitirán 
la recuperación del mismo  como especio 
cultural para la ciudad. El único teatro de 
la ciudad, el teatro Leal, que llevaba años 
cerrado  y en rehabilitación,  se abrió en el 
2008. Con ello se recupera la dimensión 
cultural que históricamente ha tenido el 
casco de  La Laguna. 

La Orotava es otra ciudad simbólica de 
la Comunidad Autónoma de Canarias. Con 
un rico patrimonio está situada en la isla 
de Tenerife, su población está repartida por 
numerosos núcleos de población,  tiene des-
tacados recursos culturales como: la iglesia 
de la Concepción considerada monumento 
nacional, la Casa de los Balcones o de Fon-
seca, así como numerosas casas señoriales 
(Lezcaro, Zárate-Mesa, etc…),  pero para su 
población, tanto autóctona como turística, 
sería conveniente dotarla de mayor número 
de  centros culturales (RC3). Sin embargo, 
han desapareciendo centros culturales co-
mo el cine Atlante. La recuperación de los 
espacios culturales, tras diversos avatares 
judiciales y sociales, se están propiciando 
mediante conversaciones y propuestas so-
bre el aprovechamiento urbanístico en el 
marco del Plan Especial del Casco, así como 
con un concurso de ideas. 

En Las Palmas de Gran Canaria, co-
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capital con Santa Cruz de Tenerife de la 
Comunidad Autónoma de  Canarias,  tam-
bién presentaba en el año 2000 un déficit 
de centros culturales (RC3). Desde esa fe-
cha se han rehabilitado el teatro Pérez 
Galdós que se ha recuperado para la ciu-
dad, sin embargo, le faltaría desarrollar un 
esfuerzo para dotarla de más bibliotecas, 
centros de cultura, etc., Hay que tener en 
cuenta que viven en la ciudad la mayor 
parte de la población de la isla que  deman-
da este tipo de eventos. El teatro Guinigua-
da sigue restaurándose y todos los periódi-
cos locales se hacen eco de ello, mientras 
que el Gobierno de Canarias y su  Consejer-
ía responsable de la Cultura estiman que 
estará terminado en el 2010. Un centro de 
referencia en la oferta cultural de Las Pal-
mas de Gran Canaria  es el moderno audi-
torio Alfredo Kraus. 

Tuineje es una pequeña población de la 
isla de Fuerteventura, un municipio muy 
turístico, que culturalmente posee  lugares 
que merece la pena visitar por su riqueza 
como: la Ermita de San Marcos o la iglesia 
de San Miguel Arcángel las dos del siglo 
XVIII. No obstante, el nivel de calles y pla-
zas de interés cultural (RC5) no se ajusta al 
resto de recursos culturales tangibles dis-
ponibles. 

Garachico es un municipio de la provin-
cia de Santa Cruz de Tenerife con un casco 
histórico importante, en él cabe destacar la 
iglesia de Santa Ana, Casa de los Condes 
de la Gomera o la iglesia de San Francisco 
hoy Casa de la Cultura, o el Castillo de San 
Miguel. Sin embargo los recursos en cen-
tros culturales (RC3) presentaban déficit en 
el año 2000. Ha colaborado con el incre-
mento de la dotación de RC3 la  restaura-
ción llevada a cabo por parte de la obra 
social de una entidad financiera del antiguo 
Convento Agustino.   El municipio ha hecho 
un esfuerzo de remodelación y  está en pro-
ceso de mejora de su equipamiento.  

Artenara es un municipio pequeño que 
está en la cumbre de  Gran Canaria, es el 
municipio más alto,  con paisajes espectacu-
lares. El casco del municipio es pequeño 
pero dispone de una plaza mayor, la plaza 
de San Matías, con la iglesia del mismo 
nombre y la casa museo de Santiago Aran-
da. El análisis de recursos culturales tangi-
bles denota un déficit en museos (RC4).   

Conclusiones  
 
La disponibilidad de RCT se puede plan-

tear como un elemento básico en la oferta 
del producto turístico cultural o en el redi-
seño del producto “sol y playa” dada la si-
tuación competitiva actual derivada de la 
crisis económica. Los análisis teórico y 
empírico realizados nos llevan a considerar 
la necesidad de posicionar, en el contexto 
de la Comunidad Autónoma de Canarias, a 
los municipios canarios de acuerdo a su 
disponibilidad de RCT. Ello tiene sentido 
analítico ya que en algunas propuestas de 
financiación pública de apoyo a los destinos 
turísticos se tienen en cuenta la disponibi-
lidad de los RCT. Por otra parte, las accio-
nes estratégicas de posicionamiento exigen 
tener en cuenta el diagnóstico de la situa-
ción para establecer los objetivos estratégi-
cos encaminados a consolidar el nivel dis-
ponible o superar  el déficit apreciado. 

Mediante un método de análisis conjun-
to, la modelización de Rasch, se ha procedi-
do a establecer un posicionamiento de los 
municipios de acuerdo a su disponibilidad 
de RCT, una jerarquización de los RCT de 
los municipios canarios, así como a la de-
terminación de los déficit y superávit de los 
RCT de los municipios canarios desajusta-
dos de acuerdo a las expectativas genera-
das por el modelo de Rasch. 

La dotación de recursos culturales tan-
gibles a los distintos municipios tiene que 
contar con las administraciones publicas y 
los grupos de interés del municipio, esto 
exige la comprensión del déficit de dotación 
de recursos de acuerdo al posicionamiento 
relativo del los diferentes municipios.  Con 
ello se ha cumplimentado el objetivo gene-
ral de este trabajo, así como los operativos 
derivados al tratamiento de la información 
por medio del modelo de  Categorías Orde-
nadas de Rasch. 

Se ha constatado que hay un conjunto de 
municipios en los que sus recursos no al-
canzan el nivel que se espera de ellos de 
acuerdo a la categoría de dicho municipio, 
según las expectativas determinadas a par-
tir del modelo de Rasch. Considerando esta 
situación como déficit se han recogido las 
posibles causas y destacado las acciones 
correctoras llevadas a cabo por dichos mu-
nicipios en el periodo 2000-2008. Con ello 
queremos destacar la implicación del análi-
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sis en el desarrollo de diagnósticos a nivel 
municipal a partir del modelo planteado. 
Permite posicionar al municipio, según 
unos determinados recursos culturales, 
establecer la diferencia existente entre los 
RCT y orientar las acciones estratégicas 
encaminadas a mejorar o consolidar la po-
sición en el correspondiente segmento de 
mercado. 

A partir de este diagnóstico y la conside-
ración de las acciones que cada municipio 
haya llevado a cabo o pueda llevar a efecto 
en un futuro, se puede establecer la posibi-
lidad de desarrollar estrategias de marke-
ting turístico. La aplicación de estrategias 
de marketing turístico en los municipios se 
puede adoptar  en este caso sobre dos ejes: 
competencia y cooperación entre municipios  
respecto al visitante. De esta forma el mu-
nicipio puede actuar como oferente singular 
en algunos casos frente a otros competido-
res, pero también puede integrarse en pro-
ductos turísticos culturales  conformados a 
partir de distintas rutas turísticas en las 
Islas, junto a otros municipios. La diferen-
cia se puede establecer a partir de la impor-
tancia relativa de sus RCT en la oferta de 
su producto turístico. 

Este trabajo se podría complementar con 
análisis longitudinales a partir de la dispo-
nibilidad de información actualizada de la 
Guía de Recursos y Espacios Culturales de 
las Islas Canarias, cuya edición del año 
2000 se ha utilizado en este trabajo. Así 
como con análisis comparativo entre la evo-
lución de la demanda de productos cultura-
les en la Comunidad Autónoma Canaria 
respecto a los distintos municipios canarios. 
En ambos casos se evidenciaría si las accio-
nes correctoras o de consolidación de los 
RCT llevadas a cabo por los distintos muni-
cipios han tenido impacto en las motivacio-
nes vacacionales de nuestros visitantes. 
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Introducción 
 

La tendencia hegemónica del siglo XX 
era comprender el turismo como una indus-
tria indisolublemente ligada al consumo 
masivo, desarrollada a gran escala, como 
una actividad empresarial y/o de mercado. 
Actualmente, el turismo transita un cambio 
de paradigma: de turismo de masas a un 
turismo alternativo, artesanal, “a medida”. 
Si comparamos ambos paradigmas encon-
tramos diferencias clave: el turismo indus-
trial es estacional, intensivo y masivo, 
mientras que el turismo artesanal sería, en 
cambio, personalizado y debería ser perma-
nente (Guitelman, 1997). El trato humano 
es irremplazable y justamente el turismo 
posibilita ese intercambio, la “artesanía del 
trato” trabaja con la palabra, la mirada, los 
gestos mutuos en función de una circuns-
tancia de encuentro. Pero este “trato arte-
sanal” requiere un aprendizaje, un entre-
namiento, una evaluación de los recursos 
humanos (en adelante RRHH) en la empre-
sa.  

En las empresas de servicios en general 
y en las prestadoras de servicios turísticos 
en particular, sus integrantes (en todos los 
niveles jerárquicos) constituyen un factor 
crítico en la prestación del servicio, son las 
personas quienes en definitiva producen y 
reproducen la calidad–no calidad del servi-
cio y el éxito-fracaso de la empresa. En la 
presentación de un “servicio cara a cara”, 
como el que prestan las empresas de este 
sector, cobran relevancia factores tanto 
intra como interpersonales: la motivación, 
la percepción, la atención, la actitud, el 
aprendizaje, la comunicación, el manejo 
eficiente de los conflictos, la empatía, el 
trabajo en equipo, la toma de decisiones, la 
identificación y compromiso con la marca, 
etc. En este marco, lo principal será el tra-
bajo con los RRHH ya que son la base, la 
cara visible de la organización, receptores 
de conflictivas tanto internas como exter-
nas.  

Almeida, Redín y Castilla (2006) plante-
an que un problema del que puede adolecer 
el sector turístico es la falta de formación 
especializada en todos los niveles de la em-
presa. Cada trabajador debería conocer 
bien su trabajo, para ello la empresa deber-
ía tener un programa de formación para los 

trabajadores novatos, planificar sesiones de 
aprendizaje antes del lanzamiento de nue-
vos servicios, dar formación sobre la calidad 
y sus implicaciones y realizar todas las 
acciones necesarias para que se cumpla el 
principio expuesto. González y Talón (2003) 
también coinciden  en este aspecto, cuando 
señalan que la formación es una de las 
grandes carencias del sector turístico. Blas-
co, Bachs, Bancells y Vives (2006) agregan 
que la formación de los RRHH debe no sólo 
contemplar la transmisión de conocimien-
tos técnicos necesarios, sino las actitudes y 
maneras propias de ser y hacer de los 
miembros de la organización.  

La empresa turística se enfrenta con el 
desafío de la transformación para poder ser 
competitiva, situación que obliga a adecuar 
los procesos de trabajo y las competencias 
de los trabajadores. Desde esta investiga-
ción se proponen dos herramientas impor-
tantes (alineadas entre sí) para optimizar 
los RRHH en las empresas turísticas: la 
evaluación del desempeño y la formación. 
Un óptimo diseño e implementación de 
instrumentos de evaluación del desempeño 
que efectivamente permitan detectar nece-
sidades reales de formación, como también 
el diseño, implementación y evaluación de 
programas de formación apropiados al gru-
po humano de cada empresa, redundarán 
en la calidad del servicio prestado.  

Interesa conocer qué se ha escrito desde 
la Psicología de los RRHH, con esta mirada 
se indagaron investigaciones previas sobre 
desempeño y formación en el sector turísti-
co en bases de datos científicas de Psicolog-
ía y se analizaron las características de 
esta literatura.  
 
Marco teórico 
 
La evaluación del desempeño 

El desempeño se refiere a la contribu-
ción  de los miembros a las metas de la 
organización, se mide en relación con las 
especificaciones del puesto, no se analiza la 
persona en el vacío sino en relación con su 
puesto, implica una evaluación relativa y 
no absoluta (Chiavenato, 2000). Pueden 
señalarse dos características del desempe-
ño: (a) el desempeño es conducta pero no 
todo tipo de conducta, incluye sólo aquellas 
conductas relevantes para las metas de la 
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organización (un tema controvertido es 
quién decide qué conductas son relevantes 
o contribuyen  a la consecución de dichas 
metas) y (b) el desempeño no denota las 
consecuencias o resultados de la acción, 
sino la acción misma. Según Peiró (1996) 
un buen desempeño es aquel que no sólo 
cumple con las obligaciones del rol (intra-
rol) sino que además se compromete de 
forma espontánea en conductas extra-rol 
beneficiosas para la organización. 

La evaluación del desempeño es una 
apreciación sistemática del ejercicio efecti-
vo del rol de cada persona en su cargo y del 
potencial de desarrollo futuro, permite co-
nocer el valor, la excelencia y las cualidades 
de alguna persona. La evaluación no es un 
fin en sí mismo, sino un instrumento, un 
medio, una herramienta para mejorar los 
resultados de los RRHH en la empresa 
(Chiavenato, 2000), siendo éste su propósito 
básico. Para que sean eficaces las evalua-
ciones del desempeño deben basarse ple-
namente en la actividad del hombre en el 
trabajo, su esfuerzo activo y comprometido 
en su contribución al logro de las metas 
organizacionales y no sólo en sus carac-
terísticas de personalidad.  

Según González (2000), la evaluación del 
desempeño tiene como finalidad: mejorar la 
calidad de gestión de la empresa en su con-
junto, formular la opinión que se tiene de 
las personas, detectar necesidades de for-
mación individuales y globales, optimizar 
los recursos, administrar la política sala-
rial, elaborar programas de planeamiento y 
desarrollo de carrera congruentes con los 
planes de crecimiento de la empresa, de-
terminar la conveniencia de rotaciones, 
promociones y eventuales desvinculaciones, 
entre otros. Según Aquino, Vola, Arecco y 
Aquino (1996) este instrumento permite: (1) 
chequear el grado de acierto de las acciones 
llevadas a cabo, permite conocer la eficacia 
de la unidad en cuestión, (2) establecer 
criterios para la toma de decisiones, (3) 
saber cuales son las acciones que permiten 
alcanzar los resultados previstos, (4) reunir 
pautas que permitan mejorar lo resultados 
a futuro y (5) lograr eficiencia y eficacia. 
Para Werther & Davis (1991) un buen sis-
tema de evaluación puede también identifi-
car problemas en el sistema de gestión de 
los recursos humanos ya que personas que 
se desempeñan de manera insuficiente 

pueden poner en evidencia procesos equivo-
cados de selección, orientación y formación, 
o puede indicar que el diseño del puesto o 
los desafíos externos no han sido conside-
rados en todas sus facetas. En síntesis, los 
autores previos coinciden en que la evalua-
ción del desempeño es un instrumento que 
permite detectar áreas de mejora y relevar 
necesidades de formación.   

Constantemente se evalúa el trabajo de 
los demás de manera informal, en otras 
palabras, la evaluación del desempeño exis-
tió siempre, pero no siempre fue un proceso 
sistematizado. La ventaja de la sistematici-
dad es que reduce la subjetividad y pro-
mueve la discusión, a partir de instalar 
parámetros compartidos (González, 2000). 
Según Andersen (1999) la evaluación del 
desempeño sistematizada debería implicar 
permanencia, regularidad, registro de los 
datos, utilización de un instrumento y cri-
terios comunes. Los indicadores de desem-
peño deberían ser dinámicos, simples, cer-
canos a las operaciones y coherentes con la 
estrategia empresarial. Si no se cuenta con 
este tipo de indicadores la empresa no 
podrá implementar estrategias a largo pla-
zo. Los sistemas más actuales de medición 
del desempeño fijan su atención en la gen-
te, los procesos y la organización de una 
empresa y no sólo en los datos financieros.  

A pesar de ello, por más rigurosidad que 
presente el diseño e implementación de la 
evaluación del desempeño no se logra la 
eliminación completa de la subjetividad 
(por tratarse de una persona que evalúa a 
otra). En este proceso evaluador se emite 
siempre un juicio de valor sobre el desem-
peño del evaluado. En la mayor parte de las 
organizaciones el directivo es responsable 
del desempeño de sus subordinados y de su 
evaluación. Pero, la evaluación del desem-
peño no puede reducirse al simple juicio 
superficial y unilateral del superior respec-
to al comportamiento funcional del subor-
dinado sino que es necesario profundizar, 
ubicar las causas y establecer perspectivas 
de común acuerdo con el evaluado. Algunas 
organizaciones más democráticas permiten 
que el mismo individuo responda por su 
desempeño y realice su auto-evaluación 
teniendo en cuenta parámetros estableci-
dos. Las políticas de evaluación del desem-
peño deberían contemplar criterios que 
incluyan la participación del evaluado en el 
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proceso de evaluación como un sujeto clave-
activo y no como pasivo. Si las políticas 
contemplan esta perspectiva, en las prácti-
cas el evaluado jugaría un rol de auto-
evaluado y podría confrontar y consensuar 
con su evaluador compatibilizando objetivos 
que se irían construyendo y re-
construyendo entre los mismos sujetos del 
propio proceso de evaluación. De  este pro-
ceso de construcción y re-construcción, de 
dialogo, de ajuste y de consenso, emerger-
ían las reales necesidades de formación 
que, adecuadamente relevadas y plasmadas 
en un diagnóstico de necesidades de forma-
ción permitirían a los Responsables de 
RRHH tomar decisiones también más ajus-
tadas sobre: qué, quiénes, cuándo, cómo 
formar, cuánto y dónde formar.  

El equipo de trabajo también puede eva-
luar el desempeño de cada uno de sus 
miembros y programar con cada uno de 
ellos las medidas necesarias para mejorarlo 
cada vez más o sostenerlo. Actualmente, los 
sistemas de evaluación que implican la 
participación de los directivos y los supervi-
sores de línea media tienen mayor acepta-
ción y por lo tanto son los más utilizados en 
las empresas. Una innovación reciente es la 
evaluación de 360º, según la cual cada tra-
bajador es evaluado por los miembros de su 
entorno laboral, esto significa que cualquier 
persona con la que interaccione participa 
en la evaluación de su desempeño, reflejan-
do los distintos puntos de vista involucra-
dos en el trabajo de la persona (Edwars & 
Ewen, 1997).  

Es común encontrar que al aplicar la 
evaluación del desempeño ni evaluadores ni 
evaluados se comprometen activamente con 
su éxito. La valoración del trabajador no 
debería reducirse a su desempeño material 
y cuantitativo (práctica corriente en mu-
chas empresas). Dice González (2000) que 
los evaluadores consideran la evaluación 
del desempeño como una carga adicional 
que termina convirtiéndose en un procedi-
miento burocrático, inútil y engorroso. Los 
evaluados vinculan a la evaluación del des-
empeño con la posibilidad de incentivos por 
mérito, sin consecuencias económicas la 
evaluación se vacía de contenido.  

Toda empresa debería establecer políti-
cas claras de evaluación de desempeño que 
refieran a criterios de evaluación de la cali-
dad y la adecuación de los recursos huma-

nos (Chiavenato, 2000), debería definir el 
conjunto de atributos que los recursos 
humanos deben tener para cumplir la vi-
sión estratégica a la que aspira la empresa. 
Corresponderá a los niveles de dirección y/ 
o conducción estratégica de la organización 
la responsabilidad especificar estos crite-
rios necesarios para alcanzar el éxito. Y no 
bastará con definirlos, éstos deberán ser 
utilizadas como guía u orientación en el  
proceso de búsqueda y selección de candi-
datos para cobertura de puestos, en el pro-
ceso de evaluación periódica del desempeño 
de los integrantes de la organización y en 
los procesos de  formación, con énfasis en la 
minimización de la brecha entre los valores 
de  competencias deseados y los valores de 
competencias reales. 

Algunas de las competencias que hoy día 
se evalúan en empresas turísticas son: 
orientación al cliente, adaptabilidad, tole-
rancia a la presión, capacidad de trabajo en 
equipo, iniciativa, autonomía, dinamismo, 
responsabilidad y capacidad de aprendiza-
je. Para González y Talon (2003) las si-
guientes competencias son relevantes en 
una empresa turística: adecuada formación 
técnica, capacidad de análisis y toma de 
decisiones, dotes de comunicación y rela-
ción, liderazgo y fidelización del cliente.  

“¿En qué debo formar a mis empleados o 
colaboradores?” Esta es una pregunta que 
se repite constantemente entre los empre-
sarios que tienen la preocupación de hacer 
más productivo el trabajo de su organiza-
ción. En el mejor de los casos, los empresa-
rios interrogan a sus colaboradores para 
tratar de identificar tales necesidades de 
formación. Lamentablemente, una de las 
más frecuentes prácticas es creer en la in-
tuición y solicitar o contratar el servicio de 
formación que parecería ser útil para los 
propósitos de desarrollo organizacional. En 
otras ocasiones, se practica el modelo de 
“oferta de formación”, es decir, el Respon-
sable de Recursos Humanos selecciona los 
cursos o talleres más económicos o inme-
diatos que se difunden en diversos medios 
de comunicación. 

Según Aquino et al. (1996) y Blake 
(1997) la formación es toda actividad que se 
realiza en una organización respondiendo a 
sus propias necesidades, tendiendo a provo-
car un cambio positivo en la actitud, los 
conocimientos y/o las habilidades de su 
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personal. Es hacer que el perfil del trabaja-
dor se adecue al perfil de conocimientos, 
habilidades y actitudes requeridos por el 
puesto. La formación es la transmisión de 
conocimientos y habilidades organizada (es 
decir, uniforme y planificada, teniendo en 
cuenta las necesidades de formación de la 
empresa y de la persona) y evaluable (ya 
que toda formación deberá basarse en una 
evaluación del proyecto de inversión: rela-
ción costo - beneficio).  

Jiménez (1996) opina que la formación 
continua en el trabajo tiene como objetivos 
el ajuste, la adaptación y/o la disminución 
de las distancias entre las competencias del 
obrero, las demandas del mercado y de las 
posiciones de trabajo. Otros autores (Pine-
da, 1995; Münch, 1996; Lapeña y González, 
1998) describen los objetivos de la forma-
ción continua de la siguiente forma: ayudar 
al trabajador a aprender la ejecución co-
rrecta de las tareas; promover flexibilidad y 
capacidad de adaptación a las demandas 
cambiantes de la organización, ofrecer la 
posibilidad para la mejora y promoción, 
permitir la innovación, anticiparse a los 
problemas, promover el desarrollo profesio-
nal, aumentar la motivación de los trabaja-
dores, aumentar la productividad de la 
compañía, reducir controles y supervisión 
directa y, por consiguiente, los costos.  
Craig y Bittel (1991) agregan como finali-
dad de la formación que las personas (inde-
pendientemente de su lugar en la jerarqu-
ía) pueden y quieren hacer un buen trabajo, 
y lo harán si tienen la oportunidad. Esa 
oportunidad se dará si la empresa prevé la 
necesidad de optimizar conocimientos, 
habilidades o actitudes, al hacerlo la em-
presa mejora su productividad al paso que 
el individuo avanza en su carrera. Edwards 
& Ewen (1997) plantean como finalidades 
de la formación los siguientes: (a) concien-
ciar a los hombres y mujeres de empresas 
de la necesidad de una modificación de acti-
tudes y comportamientos ante una sociedad 
en permanente proceso de cambio y (b) ac-
tualizar los conocimientos profesionales 
(formación permanente) ante el dinamismo 
de las empresas que exigen una renovación 
profesional constante.  

Araluce Letamendía (2001) afirma que 
es responsabilidad principal de la dirección 
de la empresa dedicar tiempo y esfuerzo a 
la formación de las personas. En un primer 

momento  para iniciarles en su puesto de 
trabajo, proporcionándoles conocimientos 
específicos e información sobre la empresa. 
Desde un punto de vista práctico, muchas 
veces estos conocimientos se los proporcio-
nan las personas que trabajan a su lado y 
que además deben facilitar el desempeño de 
la tarea a las personas de nueva incorpora-
ción. A la vez, permanentemente, hay que 
facilitar la adaptación, la puesta al día de 
conocimientos teóricos y el aprendizaje de 
nuevos conocimientos.  

Los contenidos de la formación según 
Aquino et al. (1996) y Blake (1997) son: (a) 
los conocimientos: ideas, principios, técni-
cas derivados de la experiencia directa y 
comprobados como ciertos y funcionales; (b) 
las habilidades, capacidades actuales de 
tipo cognitivo, que consisten en la facilidad 
de realizar una tarea u operación dentro de 
estándares de eficiencia y eficacia y (c) las 
actitudes, marcos de referencia predomi-
nantemente emocionales que condicionan la 
conducta y predisponen a la acción, las 
actitudes son condicionantes importantísi-
mos de la forma en que la acción se desa-
rrolla y, por lo tanto, de su calidad. La for-
mación de RRHH debería implementar 
técnicas enfocadas a la obtención de cono-
cimientos, habilidades, desarrollo y cambio 
de  actitudes para resolver problemáticas 
que permitan mejorar el desempeño de los 
individuos y, en consecuencia, el desempe-
ño organizacional.  

A fin de verificar el éxito de un progra-
ma de formación, los Responsables de 
RRHH deberían insistir en la evaluación 
sistemática del mismo, en primer lugar es 
necesario establecer las normas de evalua-
ción antes de que se inicie el proceso de 
formación.  

Diversos modelos de evaluación de la 
formación han sido propuestos (Day, Art-
hur y Gettman, 2001; Tracey, Hinkin, Tan-
nenbaum y Mathieu, 2001; Kraiger, Ford y 
Salas, 1993; Kraiger, 2002), sin embrago el 
modelo más utilizado es el de Kirkpatrick’s 
(1996) quien plantea 4 niveles, considera-
dos para Winfred, Winston, Eden y Bell, 
2003) como  diferentes operacionalizaciones 
de la efectividad de la formación. Estos 
niveles son: (1) reacciones, cómo han vivido 
la experiencia los formandos (Twitchell, 
Holton, & Trott, 2001; Sugrue & Rivera, 
2005; Morgan & Casper, 2000), (2) aprendi-
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zaje de conocimientos, habilidades y actitu-
des, (3) transferencia del aprendizaje al 
puesto de trabajo o los cambios en el des-
empeño del formando (Arthur, Bennett, 
Stanush y McNelly, 1998; Facteau, Dob-
bins, Russell, Ladd y Kudisch, 1995; Qui-
ñones, 1995) y (4) resultados organizaciona-
les (Kraiger, 2002; Brown, 2005) como la 
productividad y la rentabilidad.  

Varias investigaciones postulan las ca-
racterísticas del formador y la interacción 
formador-formando como dimensiones cla-
ves que influyen en las reacciones y apren-
dizaje de los formandos (Colquitt, LePine y 
Noe, 2000; Sitzmann, Casper, Brown y Ely, 
2008). Para otros investigadores los recur-
sos tecnológicos utilizados participan como 
moderadores en el proceso de formar (Sitz-
mann, Kraiger, Stewart y Wisher, 2006; 
Brown & Ford, 2002; Ainley, Hidi y Bern-
dorff, 2002) ya que influyen en el aprendi-
zaje y el rol de los formadores. Mitnik, Co-
ria y García Goette (2006) plantean que la 
eficacia en la formación es la transferencia 
al formando de competencia previstas por 
el formador diferenciando un contexto de 
transmisión y contexto de uso de las compe-
tencias.  

La acción de los ejecutivos y directivos 
de empresas se debería centrar en (Ayala & 
Vicente, 1994): elaborar un proyecto forma-
tivo común que sea expresión de la volun-
tad colectiva; fomentar la capacidad creati-
va, la imaginación, las ideas audaces e in-
novadoras; fomentar el diálogo continuo, 
expresando sugerencias y criticas; enfatizar 
en las relaciones y trabajos grupales; reali-
zar una conducción democratizada, que 
aproveche el potencial de los empleados 
(muchas buenas ideas vienen desde abajo); 
comunicar fluida y rápidamente a todos sus 
miembros la información y las decisiones 
importantes de la empresa.  

El propósito de toda acción de formación 
es perfeccionar al trabajador en su puesto 
de trabajo. La formación constituye una de 
las mejores inversiones en recursos huma-
nos y una de las principales fuentes de 
bienestar para el personal de toda organi-
zación. La formación que pueda surgir del 
diagnóstico de necesidades, previa evalua-
ción del desempeño, se convierte en una 
inversión directa que incrementa la renta-
bilidad de la empresa y enriquece el desa-
rrollo personal y profesional de sus miem-

bros. 
 
Método 
 

Esta investigación tiene como objetivo 
general realizar una aproximación a la 
literatura, que se ha escrito desde la Psico-
logía de los RRHH, sobre evaluación del 
desempeño y formación en empresas turís-
ticas. Para cumplir con este objetivo se ha 
desarrollado un estudio descriptivo bi-
bliométrico orientado a conocer y analizar 
la productividad científica y de los autores, 
así como el contenido temático.  

Si bien la búsqueda de documentos 
científicos fue realizada en cuatro bases de 
datos de Psicología: PsycINFO, PsycARTI-
CLES, PsycCRITIQUES y Psychology and 
Behavioral Sciences Collection, sólo se han 
encontrado documentos que cumplan con 
los criterios de selección establecidos en la 
base de datos PsycINFO y en Psychology 
and Behavioral Sciences Collection.  

Se han considerado 3 criterios para la 
elección de las bases de datos: (1) la accesi-
bilidad material; (2) la amplitud de años 
que sean considerados en la base de datos; 
(3) y el hecho de que se trate de una base de 
datos de Psicología ya que interesa indagar 
qué se ha escrito desde la disciplina Psico-
logía sobre la evaluación del desempeño y 
la formación en el sector turístico.  

El primer criterio de selección consideró 
todos los documentos que poseían al menos 
alguno de los descriptores relacionados al 
sector turístico: Tourism, Hospitality In-
dustry, Vacationing y Traveling, 1650 do-
cumentos quedaron en esta  primera selec-
ción. El segundo criterio aplicado permitió 
seleccionar los documentos según su perte-
nencia a los códigos de clasificación relacio-
nados a la Psicología de los RRHH, estos 
códigos son los siguientes: Industrial & 
Organizacional Psychology (3600), Occupa-
tional Interests & Guidance (3610), Per-
sonnel Management & Selection & Trai-
ning (3620), Personnel Evaluation & Job 
Performance (3630), Management & Mana-
gement Training (3640), Personnel Attitu-
des & Job Satisfaction (3650), Organizacio-
nal Behavior (3660) y Working Conditions 
& Industrial Safety (3670). Con el segundo 
criterio de selección la muestra de docu-
mentos se redujo a 183. Finalmente, se 
aplicó el tercer criterio que implicaba la 
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inclusión o bien del descriptor Performance 
(Desempeño) o bien del descriptor Training 
(Formación) ya que son los temas específi-
cos de esta investigación. La muestra quedó 
reducida a 26 documentos científicos. Sólo 1 
de ellos pertenece a la Base de Datos Psy-
chology and Behavioral Sciences Collection 
y 25 pertenecen a la Base de Datos Psy-
cINFO.  

 

 
De cada documento se consideraron los 

campos: Author(s), Source, Keywords, Abs-
tract, Subjects y Methodology. Para el aná-
lisis del contenido temático se consideraron 
los descriptores, las palabras clave y los 
abstracts de cada documento.  

Se utilizaron los programas: FileMaker 
Pro 4.0 para la organización de los docu-
mentos en un fichero personal y SPSS (ver-
sión 11.0) y Microsoft Excel (2007) para la 
elaboración de tablas y gráficos y la presen-
tación de resultados finales.  
 
Resultados 
 

Esta distribución de los 26 documentos 
encontrados se extiende entre los años 1982 
y 2008. Más del 50% de estas publicaciones 
se concentran entre los años 2004 y 2008.  

Según la Tabla 2 los documentos se han 
publicado en 12 fuentes diferentes de las 
que Internacional Journal of Hospitality 
Management es la más recurrente, le sigue 
con 5 ocurrencias la fuente Dissertation 
Abstracts Internacional y luego con 3 ocu-

rrencias las fuentes Cornell Hotel and Res-
taurant Administration Quarterly y Educa-
tion & Training. La fuente Tourism Man-
agement aparece 2 veces y finalmente An-
nals of Tourism Research, Counselling Psy-
chology Quarterly, Event Management, 
Journal of Service Research, Journal of 
Small Business Management, Organiza-
tional Dynamics y Tourist Studies sólo tie-
nen una ocurrencia. Cómo puede observar-

se se trata de fuentes 
muy relacionadas al 
sector pero con escasa 
publicaciones en el 
tema de esta investi-
gación.  

El 50% son estu-
dios empíricos cuanti-
tativos, 6 documentos 
no explicitan su meto-
dología, 3 documentos 
sólo especifican que se 
trata de un estudio 
empírico sin dar más 
detalles, 2 publicacio-
nes son de tipo cuali-
tativas y, un documen-
to es cuanti y cualita-
tiva y un documento 
es un estudio de caso.  

 

 

25 Documentos 
de PsycINFO 

(96%)

1 Documento de 
Psychology and 

Behavioral 
Sciences 
Collection 

 (4%)

Figura 1. Clasificación de los documentos según la Base de Datos 
de procedencia.  

 
Años publicación F % % acum.

2008 3 11,54 11,54 
2007 4 15,38 26,92 
2006 3 11,54 38,46 

2005 3 11,54 50,00 

2004 2 7,69 57,69 

2003 1 3,85 61,54 

2001 1 3,85 65,38 

2000 1 3,85 69,23 

1999 2 7,69 76,92 

1997 1 3,85 80,77 

1996 2 7,69 88,46 

1995 1 3,85 92,31 

1989 1 3,85 96,15 

1982 1 3,85 100 

Total 26 100  

Tabla 1. Años de publicación de los documen-
tos. 
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Figura 2. Años de publicación de los documentos. 

 
 

Fuentes F % % acum.

International Journal of Hospitality Management 6 23,08 23,08

Dissertation Abstracts International 5 19,23 42,31

Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly 3 11,54 53,85

Education & Training 3 11,54 65,38

Tourism Management 2 7,69 73,08

Annals of Tourism Research 1 3,85 76,92

Counselling Psychology Quarterly 1 3,85 80,77

Event Management 1 3,85 84,62

Journal of Service Research 1 3,85 88,46

Journal of Small Business Management 1 3,85 92,31

Organizational Dynamics 1 3,85 96,15

Tourist Studies 1 3,85 100

Total 26 100 

Tabla 2. Fuentes en las que se han publicado los documentos. 
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Análisis de los autores 
Son 46 las firmas que se han encontrado 

en los 26 documentos analizados. Estas 
firmas hacen referencia a 44 autores dife-
rentes ya que dos de ellos son autores en 
dos publicaciones diferentes, ellos son: 

Buhalis y Peters. Este dato da cuenta de 
una inexistente trayectoria o continuidad 
de los investigadores en el campo de estu-
dio ya que publican una vez y luego no con-
tinúan con la temática.    

 
 
 

Documentos firmados por autor F % 

2 documentos  2 4,54 

1 documento 42 95,46 

Total  44 100 

Tabla 4. Documentos firmados por los autores. 
 

 

Autores F 

Buhalis, D.  2 

Peters, M. 2 

Sturman, M. C. 1 

Tews, M. J. 1 

Tracey, J. B. 1 

La Lopa, J. M. 1 

Ogaard, T. 1 

Gomez, M.  1 

Gupta, S.  1 

Metodología F % % acum.

Empirical Study; Quantitative Study 13 50,00 50,00

No specification 6 23,08 73,08

Empirical Study 3 11,54 84,62

Empirical Study; Qualitative Study 2 7,69 92,31

Empirical Study; Qualitative Study; Quantitative Study 1 3,85 96,15

Nonclinical Case Study 1 3,85 100

Total 26 100 

Tabla 3.  Tipos de metodología utilizada en los estudios.. 
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McLaughlin, E. 1 

Kim, H. J. 1 

Shin, K. H.  1 

Umbreit, W. T. 1 

Huang, X. 1 

Iun, J. 1 

Alleyne, P.  1 

Doherty, L. 1 

Greenidge, D. 1 

Haber, S. 1 

Reichel, A.   1 

Yang, J.  1 

Weaver, A. 1 

Murphy, A.  1 

Coviello, N. 1 

Hamilton, K.  1 

Winklhofer, H.  1 

Larsen, J. 1 

Van Deusen, Ch.   1 

Pansiri, J.  1 

Stevens, P. J. 1 

Causin, G.   1 

Furnham, A.  1 

Formica, S.  1 

Mules, T.  1 

Ford, R. C. 1 

Heaton, Ch. P. 1 

Cannon, D. F.  1 

Harris, K. J.  1 

Mulcahy, J. D.  1 

Liu, A.   1 
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Wall, G.  1 

Christou, E.  1 

Eaton, J.  1 

Collins, C. 1 

Total 46 
 

Tabla 5. Autores que han publicado sobre “Desempeño” y “Formación” en el sector turístico. 
 

Son 32 las instituciones diferentes que 
se han identificado en este estudio. De los 
26 documentos 3 autores no han identifica-
do la institución de procedencia. Casi la 
totalidad de los autores provienen de uni-
versidades. La Universidad de Cornell es la 
más frecuente, le sigue la Universidad de 
Surrey.  En tercer lugar existen un conjun-
to de universidades con dos recurrencias 
cada una, ellas son: la Universidad Ben-
Gurion, la Universidad Politécnica de Hong 

Kong, la Universidad del Estado de Michi-
gan, la Universidad de Innsbruck, la Uni-
versidad de West Indies, y la Universidad 
del Estado de Washington. El resto de las 
instituciones tienen una única ocurrencia. 
Dentro de las instituciones se incluye una 
Escuela de Hotelería (Shannon Coll of 
Hotel Management) y un Instituto Tecnoló-
gico (Technological Education Institute of 
Thessaloniki).  
 

    

Institución de procedencia de los autores F % % acum.

Sin especificar 3 6,52 6,52

Cornell University 4 8,70 15,22

University of Surrey 3 6,52 21,74

Ben-Gurion University 2 4,35 26,09

Hong Kong Polytechnic University 2 4,35 30,43

Michigan State University 2 4,35 34,78

University of Innsbruck 2 4,35 39,13

University of the West Indies 2 4,35 43,48

Washington State University 2 4,35 47,83

Otras con F < 2  24 52,17 100

Total (N=32) 46 100 

Tabla 6. Instituciones de procedencia de los autores analizados.  
 

Según la Tabla 7 los autores proceden de 
16 países diferentes, siendo Estados Unidos 
el país con mayor ocurrencia en la literatu-
ra analizada (acumula más del 30% de los 
autores). Reino Unido tiene 3 ocurrencias. 
Otros países tienen 2 ocurrencias: Austra-

lia, Austria, Canadá, Inglaterra, Hong 
Kong, Israel, Nueva Zelanda, Taiwán, 
Unión de los Emiratos Árabes e India. Fi-
nalmente, Gracia, Irlanda, Corea y Norue-
ga sólo se aparecen una vez.  
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Análisis temático 

De los 26 documentos encon-
trados todos presentan alguno de 
los descriptores relacionados al 
sector turístico, éstos son: Tou-
rism, Hospitality Industry, Trave-
ling y Vacationing. Sólo 11 docu-
mentos aparecieron con alguno de 
los descriptores anteriores más el 
descriptor Training (Formación). A 
su vez, 13 documentos presenta-
ron alguno de los descriptores 
relacionados al sector turístico 
más el descriptor Performance 
(Desempeño). Y sólo 2 documentos 
incluyen los descriptores de turis-
mo y ambos descriptores Training 
y Performance.  

País de procedencia de los autores F % % acum.

Sin especificar 3 6,52 6,52

United States 16 34,78 41,30

United Kingdom 3 6,52 47,83

Australia 2 4,35 52,17

Austria 2 4,35 56,52

Canada 2 4,35 60,87

England 2 4,35 65,22

Hong Kong 2 4,35 69,57

Israel 2 4,35 73,91

New Zealand 2 4,35 78,26

Taiwan 2 4,35 82,61

United Arab Emirates 2 4,35 86,96

West Indies 2 4,35 91,30

Otros con F < 2  4 8,69 100

Total (N=16) 46 100 

 

Tabla 7. Países de procedencia de los autores analizados. 

11 Documentos 
con 

"Performance" 
(42%)

13 Documentos 
con "Training" 

(50%)

2 Documentos 
con "Performance 

y Training"
(8%)

Figura 3. Clasificación de documentos según descripto-
res. 
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En la Tabla 8 se muestra la ubicación de 
los 26 documentos según los sub-sectores a 
los que hacen referencia. De los documentos 
que incluyen el descriptor “Desempeño” hay 
7 que pertenecen al sub-sector “Hotelería”, 
2 que no especifican sub-sector y el resto 
son documentos que refieren a los sub-
sectores “Gastronomía”, “Transporte” y 
“Hotelería y Transporte”. Mientras que los 
documentos que incluyen al descriptor 

“Formación”, 6 de ellos no especifican sub-
sector, 2 son del sub-sector “Hotelería” y el 
resto refieren individualmente a los sub-
sectores “Eventos”, “Gastronomía” y “Hote-
lería y Gastronomía”.  

Finalmente, de los documentos que in-
cluyeron ambos descriptores “Desempeño” y 
“Formación” simultáneamente 1 documento 
refiere al sub-sector “Gastronomía” y otro 
refiere al sub-sector “Hotelería 

 

Descriptores Sub-sector F % 

Desempeño Hotelería 7 26,92 

Desempeño Sector Turismo (sin especificar sub-sector) 2 7,69 

Desempeño Gastronomía 1 3,85 

Desempeño Hotelería y Transporte 1 3,85 

Desempeño Transporte aéreos 1 3,85 

Desempeño Transporte en crucero 1 3,85 

Formación Sector Turismo (sin especificar sub-sector) 6 23,08 

Formación Hotelería 2 7,69 

Formación Eventos 1 3,85 

Formación Gastronomía 1 3,85 

Formación Hotelería y Gastronomía 1 3,85 

Desempeño y Formación Gastronomía 1 3,85 

Desempeño y Formación Hotelería 1 3,85 

Total  26 100 

Tabla 8. Clasificación de los documentos analizados según los descriptores principales y 
según la referencia a un sub-sector de turismo.  
 
 

En general cuando los autores analizan 
desempeño pueden hacer referencia a dife-
rentes niveles de desempeño. Desde una 
perspectiva sistémica de la organización es 
posible hablar de desempeño individual (en 
el puesto de trabajo), desempeño grupal y 
desempeño organizacional. De los docu-
mentos analizados que incluyan como des-
criptores “Performance” (Desempeño) o 
“Performance” y “Training” (Desempeño y 
Formación) sólo 4 se refieren al desempeño 
individual, 9 documentos hacen referencia 
al desempeño organizacional de las empre-
sas en el sector turístico y 1 documento 
incluye los distintos niveles de desempeño 

(individual, grupal y organizacional) como 
se muestra en la Figura 4.  

La Tabla 9 incluye las palabras clave de 
los 26 artículos analizados. Son  120 las 
palabras clave encontradas en los 26 docu-
mentos y han sido agrupadas según se re-
fieran a un nivel individual, organizacional 
o sectorial. En el “Nivel individual” fueron 
incluidas aquellas palabras clave que se 
relacionan a las características socio-
demográficas de los trabajadores (edad y 
género), competencias de los trabajadores 
(habilidades, conocimientos y actitudes), 
desempeño, personalidad y percepciones de 
los empleados. En el “Nivel organizacional” 
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aparecen categorías relacionadas con las 
características del trabajo en estas empre-
sas, dimensiones organizacionales, procesos 
de formación, dirección, tecnología, satis-

facción del cliente y marketing. Finalmen-
te, en el “Nivel sectorial” se incluyeron las 
categorías específicas: industria de la hos-
pitalidad, trabajador de la hospitalidad.  

 

9 Documentos 
sobre Desempeño 

organizacional 
(64%)

1 Documento 
sobre Desempeño 
individual, grupal y 

organizacional
(7%) 4 Documentos 

sobre Desempeño 
individual 

(29%)

 
Figura 4. Clasificación de documentos según el nivel de desempeño al que hacen referencia. 

 
 
 

Categorías generales Categorías específicas F % % 
acum. 

Nivel individual Competencies 4 3,33 3,33 
Performance 4 3,33 6,66 
Employee demographical characteris-
tics 

3 2,50 9,16 

Personality 2 1,67 10,83 
Perceptions 1 0,83 11,66 

Nivel organizacional Organizational dimensions 26 21,67 33,33 
Training process 17 14,17 47,50 
Job characteristics 8 6,67 54,16 
Management 7 5,83 60,00 
Client satisfaction 6 5,00 65,00 
Technology 3 2,50 67,50 
Marketing 2 1,67 69,16 

Nivel sectorial Hospitality industry 29 24,17 93,33 
Hospitality operators 9 7,50 100 

Total 120 100 100 

Tabla 9. Clasificación de las palabras clave de los documentos. 
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La categoría que acumula mayor núme-

ro de palabras clave es Hospitality industry 
con 29 palabras clave (casi el 25%), algunas 
de ellas son: accommodation sector, cruise 
ship service, events industry, extensive 
travel, family hotel businesses, hospitality, 
hospitality industry, hotel industry, inter-
national transfer, medium-sized tourist 
enterprises, partner characteristics, service 
industry, small ventures, tourism, tourism 
industry, tourism policy y travel sector.  

En segundo lugar se encuentra la cate-
goría Organizacional dimensions con 26 
palabras clave, se incluyen entre estas: 
alliance partners, business performance, 
business processes, business types, con-
structs of exploration and exploitation, 
cultural sensitization, firm performance, 
organizational behavior, organizational 
commitment, organizational effectiveness, 
organizational knowledge sharing, organ-
izational learning, organizational perform-
ance, organizational practice, performative 
metaphors, restaurant performance, small 
service firms, small-to-medium enterprises, 
social relations, strategic alliance perform-
ance y strategy.  

En tercer lugar estaría la categoría 
Training process con 17 palabras clave: 
education & training infrastructure, Euro-
pean educational structure, graduate train-
ees, implications for continuing manage-
ment education, management training, 
preference for humanist vs behaviorist 
learning style, social skills training, specific 
educational need, tourism academia, tour-
ism education, tourism programs, training, 
training methods, training need, training 
programs effectiveness y training strate-
gies.  

El análisis de los abstracts ha permitido 
inferir las políticas y prácticas necesarias 
que deberían considerarse desde el área de 
RRHH para optimizar los procesos de eva-
luación y formación. Así es posible identifi-
car como ideas clave extraídas que (a) las 
políticas de RRHH deberían estar ajusta-
das a la realidad organizacional evitando la 
extrapolación de políticas de las grandes 
empresas a las empresas pequeñas y me-
dianas y fundamentándose en las necesida-
des reales, cultura y valores de la organiza-
ción, (b) las políticas de formación y evalua-
ción deberían estar orientadas a: la gestión 

del riesgo, aspectos inter y trans-culturales 
y a la incorporación de nuevas tecnologías, 
todo ello con miras facilitar la adaptación 
de las organizaciones al actual contexto 
para mejorar el desempeño organizacional, 
sobrevivir  y desarrollarse en el largo plazo.  

 
Conclusiones 

 
La vertiginosa apertura económica glo-

bal presiona a las empresas a buscar la 
excelencia como única manera de sobrevivir 
en un mundo complejo y desafiante. Se ha 
buscado la excelencia mediante la inversión 
en entrenamiento, formación y desarrollo 
de las personas. De nada sirve promover 
estos cambios si no se cuenta con una for-
mación orientadora, motivadora y partici-
pativa de los principales agentes de esas 
transformaciones. Tampoco sirve de nada 
entrenar, formar y desarrollar a las perso-
nas si no existe un adecuado sistema de 
evaluación de desempeño que muestre el 
acierto o desacierto de las medidas toma-
das. La evaluación de desempeño se torna 
necesaria para verificar permanentemente 
el rumbo, aprovechar las fortalezas e intro-
ducir con el tiempo las correcciones o modi-
ficaciones según sean las áreas de mejora. 
Detectar los ajustes necesarios involucra a 
las personas, los equipos y las áreas y, en 
especial, a la empresa como totalidad. La 
Psicología de los RRHH cuenta, en este 
marco, con la evaluación del desempeño 
como instrumento eficaz para detectar las 
reales necesidades de formación del perso-
nal de la empresa hotelera y así poder op-
timizar la relación entre el cliente exter-
no/huésped y el cliente interno/trabajador y 
entre el cliente interno/trabajador y la em-
presa.  

Este estudio ha puesto en evidencia que 
la evaluación del desempeño y formación de 
los RRHH en el sector turístico sería un 
tema escasamente abordado en bases de 
datos de la disciplina Psicología, sólo se han 
encontrado 26 documentos científicos sobre 
formación y desempeño distribuidos en 26 
años, se infiere un promedio de 1 artículo 
por año. Casi el 40% de de los documentos 
son investigaciones en el sub-sector “Hote-
lería”. Los autores, en gran parte proceden-
tes de universidades norteamericanas, no 
han demostrado tener continuidad en esta 
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temática específica ya que en general sólo 
han publicado un único documento.  

Se han considerado diferentes niveles de 
análisis en la literatura, lo cual connota un 
interés “sistémico” en el desempeño. Coin-
cidiendo con Según Werther & Davis 
(1991), Aquino, et al. (1996) y González 
(2000) la evaluación del desempeño tiene 
como finalidad: mejorar la calidad de ges-
tión de la empresa en su conjunto, para 
mejorar “el conjunto” es necesario conside-
rar en el análisis cada una de las partes. 
En el “Nivel individual” fueron incluidas 
palabras clave que se relacionan con los 
niveles de formación planteados por los 
autores Aquino et al. (1996) y Blake (1997): 
los conocimientos, las habilidades y las 
actitudes. Y los niveles de evaluación de la 
formación planteados por Kirkpatrick’s 
(1996): reacciones, aprendizaje y transfe-
rencia.  

El análisis temático se enfatiza la nece-
sidad de construir políticas de formación y 
evaluación que alineen las necesidades 
organizacionales y el contexto  en el que 
están inmersas las empresas. Siguiendo a 
Chiavenato (2000) toda empresa debería 
establecer políticas claras que refieran a 
criterios de evaluación de la calidad y la 
adecuación de los recursos humanos para 
cumplir la visión estratégica a la que aspira 
la empresa. 

Esperamos alentar a mayores publica-
ciones en la temática con el presente estu-
dio.  
 
Limitaciones de este estudio 
 
Es necesario reconocer que este estudio 
estuvo orientado a identificar las contribu-
ciones de la Psicología de los RRHH en el 
sector turístico desde un punto de vista 
documental, sin descartar que sería necesa-
rio en un futuro una investigación mayor 
orientada a evaluar en profundidad la 
puesta en marcha de intervenciones concre-
tas en el área de evaluación y formación de 
RRHH, desde la Psicología como desde 
otras disciplinas afines. A la vez, pueden 
reconocerse como limitaciones (1) el sesgo 
muestral ya que la estrategia de búsqueda 
de datos condiciona los resultados obteni-
dos, la probabilidad de que el artículo sea 
publicado depende de la significación de los 
resultados y de los criterios de clasificación 

de la Bases de Datos y (2) el sesgo de pérdi-
da de información: ya que no se cuenta con 
el artículo completo en la mayoría de los 
casos, el resumen presenta limitaciones y 
los descriptores y palabras clave son otra 
fuente de sesgo.  
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Resumo: A expressão turismo de habitação designa as modalidades de hospedagem em zonas rurais, 
orientadas para a exploração dos seus recursos naturais e culturais. Este artigo apresenta dados 
qualitativos e quantitativos sobre a produção, o consumo e os impactos locais do sector em Portugal. A 
oferta proporciona dois tipos de alojamento: o que seria típico dos camponeses com algumas posses e o 
que associamos às elites de província. Existem quatro grupos de proprietários: elites de província, 
agricultores, indiferenciados e prevaricadores. Os hóspedes são citadinos de classe média movidos por 
uma sensibilidade pastoral, à qual se junta a atracção pela História quando frequentam solares e casas 
apalaçadas. O sector não produz efeitos significativos no tecido social e económico das áreas de 
implantação, mas tem importantes valências simbólicas. 
 
Palavras-chave: Turismo de habitação; Arquitectura rural; Mercantilização da hospitalidade; 
Sensibilidade pastoral; Diferenciação social; Desenvolvimento rural; Portugal. 
 
 
Abstract: The expression dwelling tourism designates the set of lodgings situated in rural areas, orien-
tated for the exploitation of theirs natural and cultural resources. This article presents qualitative and 
quantitative data about the production, consumption, and the local impacts of the activity in Portugal. 
The accommodation provided recreates either the homes considered typical of not too poor peasants or 
those reminiscent of provincial elites. The owners may be classified in four groups: provincial elites, 
farmers, undifferentiated, and prevaricators. Hosts are middle-class urbanites motivated by a pastoralist 
ideational framework, complemented by an attraction for History when accommodation is sought in 
manor-houses or villas. The sector does not produce significant effects in the social and economical 
dynamics of the areas where it is implemented, but has important symbolic values. 
 
Keywords: dwelling tourism; rural architecture; commoditization of hospitality; pastoral sensibility; 
social differentiation; rural development; Portugal 
 
 

 

                                                 
† • Pós-doutorando na Faculdade de Ciências Sociais e Humanas da Universidade Nova de Lisboa com bolsa da 
Fundação para a Ciência e a Tecnologia. Investigador doutorado integrado no Centro em Rede de Investigação em 
Antropologia. luis.silva98@gmail.com ou luis.silva@fcsh.unl.pt. 



32 Perspectiva antropológica do turismo de habitação... 

 

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 8(1). 2010 
 

ISSN 1695-7121 

 

Apresentação 
 

Os meios rurais são na sociedade portu-
guesa contemporânea caracterizados por 
duas tendências opostas, uma redução 
drástica dos efectivos populacionais que 
neles residem de forma permanente e uma 
crescente procura das populações urbanas 
que os frequentam temporariamente com 
propósitos associados ao consumo, ao lazer 
e à recreação. O turismo de habitação ad-
quire, neste ponto, um valor ilustrativo. 
Este sector foi criado para, por um lado, 
combater a desertificação tendencial das 
áreas rurais e, por outro, acolher os citadi-
nos que as frequentam. 

Em termos jurídicos, o turismo de 
habitação corresponde a «estabelecimentos 
de natureza familiar instalados em imóveis 
antigos particulares que pelo seu valor 
arquitectónico, histórico ou artístico sejam 
representativos de uma determinada época, 
nomeadamente palácios e solares» 
(Decreto-Lei n.º 39/2008, Artigo 17º). Neste 
artigo, porém, a expressão turismo de 
habitação designa o conjunto das 
modalidades de hospedagem em zonas 
rurais, orientadas para a exploração dos 
seus recursos naturais e culturais.2 Este 
sector inclui serviços de hospedagem em 
solares e casas apalaçadas, em quintas com 
actividades agrícolas, em casas rústicas e, 
ainda, em hotéis rurais. Juridicamente, 
estes serviços de hospedagem encontram-se 
repartidos por duas categorias de 
empreendimentos turísticos, os de Turismo 
de Habitação e os de Turismo no Espaço 
Rural, que incluem casas de campo, 
turismo de aldeia, agroturismo e hotéis 
rurais (Decreto-Lei n.º 39/2008). Quando a 
pesquisa foi iniciada, em 2000, os hotéis 
rurais não faziam parte do então designado 
Turismo em Espaço Rural, pelo que não 
foram integrados no objecto de estudo. 
Quanto às restantes modalidades, de modo 
simplista, pode observar-se que o turismo 
de habitação proporciona a estadia numa 
casa senhorial e o convívio com as elites de 
província; o agroturismo proporciona o 
contacto com o quotidiano de uma quinta de 
lavoura; o turismo de aldeia e as casas de 
campo proporcionam a estadia numa casa 
de aldeia considerada típica, residindo a 
diferença entre estas modalidades no modo 

como são geridas as unidades, integrada ou 
individualmente.  

Este artigo mostra que estes serviços de 
hospedagem podem ser agrupados em duas 
categorias de turismo de habitação, desig-
nadas de acordo com a traça arquitectónica 
dos edifícios e o respectivo recheio, o erudi-
to e o vernacular – o erudito corresponde 
àquilo que juridicamente se designa Turis-
mo de Habitação e o vernacular correspon-
de ao chamado Turismo no Espaço Rural 
(Decreto-Lei n.º 39/2008). A caracterização 
da oferta é, no entanto, apenas um dos 
propósitos deste texto, que apresenta uma 
visão global e sistémica do turismo de habi-
tação em Portugal inspirada nas sugestões 
de Mathieson e Wall (1982) relativamente 
ao estudo do turismo. De acordo com estes 
autores, «o estudo do turismo envolve o 
estudo das pessoas fora do seu meio habi-
tual [de residência e trabalho], dos estabe-
lecimentos que dão resposta às necessida-
des de quem viaja e dos seus impactos no 
bem-estar económico, físico e social dos 
hospedeiros» (ob. cit.: 1).3 É com base neste 
posicionamento que abordamos várias face-
tas do turismo de habitação, como a oferta, 
os proprietários, a procura e os impactos 
locais da actividade. Esta abordagem, ape-
sar de ter um cunho fundamentalmente 
antropológico, procura ter alguma abertura 
a outras disciplinas, tal como defendem 
alguns antropólogos que estudam o turismo 
(Graburn e Jafari, 1991: 5-6; Santana, 
1997: 17; Silva, 2004: 7).  

Os materiais empíricos apresentados 
foram recolhidos em dois distintos 
contextos de análise – o país (território 
continental) e três aldeias (Estorãos [Ponte 
de Lima], Sortelha [Sabugal] e Monsaraz 
[Reguengos de Monsaraz]) –, através de 
métodos e técnicas de investigação 
habitualmente utilizados em antropologia e 
nas ciências sociais, como inquérito postal, 
trabalho de campo com observação directa, 
entrevistas abertas e pesquisa bibliográfica 
e documental. No plano nacional, aplicou-se 
um inquérito postal às 626 unidades 
inscritas na extinta Direcção-Geral do 
Turismo no início de 2001, que teve uma 
taxa de resposta de 24,4%, designado 
Inquérito às Unidades de Turismo em 
Espaço Rural (IUTER).4 Paralelamente, 
efectuaram-se estudos de caso em 30 
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unidades situadas em diferentes pontos do 
país, 15 no Minho, 9 na Beira Interior e 6 
no Alto Alentejo. No decurso destes estudos 
de caso, para além de 30 proprietários, 
entrevistaram-se 47 turistas (cerca de um 
terço dos quais estrangeiros) e 
consultaram-se 10 livros de honra e 3 livros 
de registo de clientes. No plano local, fez-se 
um trabalho de campo durante cerca de 
cinco meses em cada uma das aldeias entre 
2003 e 2004, que incluiu observação 
etnográfica, realização de entrevistas junto 
de proprietários, turistas (50, cerca de um 
terço deles estrangeiros) e várias entidades 
ligadas ao sector (três Regiões de Turismo, 
duas Associações de Proprietários, sete 
Associações de Desenvolvimento Local e 
três Autarquias), bem como consulta de oito 
livros de honra. 

Estas aldeias foram seleccionadas por-
que reuniam as condições ideais para a 
realização de um estudo antropológico de 
recorte mais clássico. Nos três casos, esta-
mos perante pequenas povoações rurais 
com um número considerável de unidades 
afectas ao sector em estudo – os cinco luga-
res estudados em Estorãos possuem 181 
habitantes e 6 unidades; Sortelha tem 256 
habitantes e 10 unidades; Monsaraz tem 
120 habitantes e 7 unidades, para além de 
7 alojamentos turísticos de outra categoria. 
 
Enquadramento teórico 
 

Este trabalho insere-se na antropologia 
do turismo, entendida como «abreviatura e 
sinónimo de “estudos antropológicos do 
turismo”» (Santana, 1997: 16). O turismo, 
«responsável pelo maior movimento de ser-
viços, mercadorias e pessoas em tempo de 
paz» (Greenwood, 1976: 130), foi durante 
muitos anos uma actividade negligenciada 
na antropologia e nas ciências sociais, em-
bora tenham sido produzidos alguns textos 
avulsos nas décadas de 1920 e 1930 (cf. 
Ramos, 1996: 88). Foi aproximadamente no 
último quartel do século XX que o turismo 
ganhou o estatuto de objecto científico (cf. 
Crick, 1985). Os debates e as investigações 
antropológicas e sociológicas que a partir de 
então começaram a surgir de forma mais 
profusa acerca da actividade turística têm 
incidido sobre os seguintes temas: a estru-
tura e funcionamento do sistema turístico; 
o turismo como instância propícia ao con-

tacto sociocultural; o turismo como forma 
de imperialismo e neocolonialismo; os im-
pactos do turismo nas áreas de destino; o 
turismo como sistema de produção de ima-
gens e experiências rituais; o turista e as 
áreas geradoras de turismo (Pereiro Pérez, 
2009; Santana, 1997: 28; Silva, 2004: 8). 
Este trabalho aborda alguns destes temas a 
propósito do turismo de habitação.  

O turismo tem sido objecto de várias de-
finições nas ciências sociais (cf. Santana, 
1997: 46-52; Silva, 2009: 43-44). Do nosso 
ponto de vista, porém, a definição que mel-
hor ilustra a complexidade do conceito é da 
autoria de Mathieson e Wall (1982). Na 
óptica destes autores, «o turismo engloba o 
movimento temporário de pessoas para 
destinos fora do seu local habitual de re-
sidência e de trabalho, as actividades de-
sempenhadas durante a sua estadia nestes 
destinos e os serviços criados para satisfa-
zer as suas necessidades» (ob. cit.: 1). Esta 
perspectiva afigura-se-nos profícua na deli-
mitação do turismo em termos espaciais e 
temporais, dando também conta da natureza 
multidimensional e multifacetada de uma 
actividade socioeconómica estreitamente 
associada ao lazer.  

Todavia, o turismo de habitação 
constitui uma forma peculiar de turismo, 
um turismo cultural que tem lugar em 
meios rurais (cf. Pereiro Pérez, 2009: 255-
258). Em termos genéricos, o turismo 
cultural constitui uma forma de turismo 
concatenada com a produção e o consumo 
de bens e/ou produtos culturais (cf. 
Mckercher e Du Cros, 2002: 3-8; Pereiro 
Pérez, 2009: 108, 120). No caso do turismo 
de habitação, este produto cultural é acima 
de tudo o alojamento, mais precisamente o 
alojamento numa casa no campo. 
 
Produção e promotores do turismo de habi-
tação 
 

O turismo de habitação foi lançado 
experimentalmente em Portugal em 1978 
em quatro áreas piloto: Ponte de Lima, 
Vouzela, Castelo de Vide e Vila Viçosa 
(Decreto Regulamentar n.º 14/78). Desde 
então, tem vindo a assumir uma expressão 
crescente no país. Entre 1984 – ano em que 
surgiram as primeiras estatísticas oficiais 
sobre o sector – e 2007, o número de 
estabelecimentos inscritos no organismo 



34 Perspectiva antropológica do turismo de habitação... 

 

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 8(1). 2010 
 

ISSN 1695-7121 

 

responsável pelo turismo em Portugal 
aumentou de 103 para 1 023 unidades, 
enquanto a respectiva capacidade de 
alojamento aumentou de 763 para 11 327 
camas (DGT, 2000; 2001; 2002; 2004; 2005; 
2006; TP, 2007a; TP, 2008), o que 
representará um terço da oferta nacional de 
unidades de alojamento turístico e 4% da 
respectiva capacidade de alojamento (cf. 
TP, 2007a; 2007b: 40). Estas casas 
distribuem-se de modo desigual pelo 
território nacional, concentrando-se 
essencialmente na região do Norte (43,8%).5 
A informação apurada através do IUTER 
(2001) indica que cerca de três quartos das 
casas estão inseridas numa quinta ou 
herdade, de variadas dimensões, na 
maioria das quais se desenvolvem 
actividades agrícolas. Por outro lado, cerca 
de um terço dos quartos e camas 
disponibilizados pelo sector estão 
localizados em edifícios anexos à casa 
principal, que antes tinham funções 
associadas à agricultura, como casas de 
caseiros, cavalariças, celeiros, alpendres, 
cortes de gado e lojas de arrumos.  

Considerando as estruturas físicas de 
suporte e o respectivo recheio, verifica-se 
que o turismo de habitação coloca no 
mercado dois tipos de alojamento, um 
erudito ou senhorial, outro vernacular ou 
camponês. O erudito está mais próximo do 
modelo de habitação característico das 
elites de província e tem lugar em solares e 
casas apalaçadas, normalmente mobiladas 
e decoradas com objectos de estilo 
requintado – cristais e pratas, tapeçarias, 
quadros de Escola, brasões, retratos de 
família e quartos com camas de ferro com 
Coroa de Rei e de estilo Dona Maria, Dom 
Luís, Dom José e Dossel. O vernacular está 
mais próximo do padrão de habitação 
característico das pessoas do campo com 
algumas posses e tem lugar em casas 
rústicas, normalmente deixadas com a 
pedra à vista e mobiladas e decoradas com 
objectos de estilo rústico – objectos 
tradicionais de uso doméstico (potes de 
ferro, artesanato, faianças e cerâmicas 
tradicionais, ferros de engomar, 
gasómetros…), alfaias agrícolas, quadros 
com motivos bucólicos, quartos com camas 
de ferro, armários embutidos na parede e 
chãos de pedra.6 As lareiras e os elementos 
religiosos marcam presença de uma forma 

recorrente nos dois tipos de alojamento, 
com oratórios, crucifixos e iconografia 
associada, bem como capelas no caso dos 
solares e casas apalaçadas. 

A par dos elementos históricos e tradi-
cionais, estas casas contêm outros afectos à 
modernidade, como televisão, telefone, elec-
tricidade, água canalizada, saneamento 
básico, aquecimento central e casas de 
banho devidamente equipadas. Os elemen-
tos modernos encontram-se ainda presentes 
nos equipamentos e actividades de animaç-
ão postos à disposição dos hóspedes em 75% 
das casas, como as piscinas e os campos de 
ténis. Tal facto empresta validade empírica 
à indicação de Lanfant (1995: 36), segundo 
a qual a tradição e a modernidade deixa-
ram de ser vistas enquanto domínios opos-
tos, justamente na esfera turística. 

A oferta foi, em larga medida, formatada 
para ir ao encontro dos desejos e expectati-
vas da procura que analisaremos em segui-
da, proporcionando a estadia numa casa 
emblemática da tradição e da ruralidade, 
seja ela rústica ou senhorial, com as como-
didades associadas à vida contemporânea, 
produzindo uma versão fac-similada e idea-
lizada da arquitectura popular e erudita de 
matriz rural. 

A criação e diversificação da oferta têm 
sido fundamentalmente impulsionadas pela 
administração central, que em Portugal 
tem desempenhado um papel preponderan-
te na conversão dos espaços rurais em es-
paços turísticos (cf. Cavaco, 1999; Ribeiro, 
2003a; Silva, 2007b; 2008), mediante a re-
gulamentação da actividade e a concessão 
de incentivos financeiros ao seu desenvol-
vimento, maioritariamente provenientes de 
fundos comunitários. Entre 1985 e 2006, a 
entidade responsável pelo turismo em Por-
tugal concedeu cerca de 125 milhões de 
euros de incentivo financeiro ao turismo de 
habitação – cerca de 50% do investimento 
realizado –, que também foi amplamente 
apoiado por outras entidades e iniciativas 
nacionais e comunitárias, com destaque 
para a LEADER (cf. Silva, 2009: 55-63). 

Entretanto, como os restantes sectores 
económicos numa economia de mercado, o 
turismo de habitação é um sector de 
vocação privada. Os dados apurados 
através do IUTER (2001) mostram que a 
maior parte das unidades pertencem a um 
só indivíduo (66%), detendo as sociedades 
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familiares a maioria da percentagem rema-
nescente (33%). Acresce que a maioria das 
casas são exploradas pelo proprietário 
(97%), que em 95% dos casos é responsável 
pelo seu funcionamento e em 50% dos casos 
é do sexo feminino. A mesma fonte indica 
que os responsáveis nasceram nas regiões 
de inserção das unidades, à excepção do 
Alentejo, onde cerca de 75% das casas estão 
a cargo de forasteiros, maioritariamente 
originários da região de Lisboa. A maior 
parte dos proprietários possuem entre 45 e 
60 anos (39%) e detêm uma formação 
académica superior (56%), obtida em con-
textos urbanos. Muitas destas pessoas, 
51%, para além das funções desempen-
hadas na casa, exercem outra actividade 
profissional, com destaque para as profiss-
ões intelectuais e científicas (52%) e para a 
agricultura e criação de animais (21%). 
Num estudo mais recente sobre o Turismo 
em Espaço Rural e o Turismo de Natureza 
– que constitui uma forma de turismo de 
habitação integrada na rede nacional de 
áreas protegidas (Decreto-Lei n.º 47/99) –, 
Neves (2008: 28-30) apresenta resultados 
similares quanto ao tipo de propriedade, 
formas de exploração e características dos 
proprietários. 

A entrada dos proprietários na activida-
de, considerando as entrevistas, foi na mai-
or parte dos casos impulsionada pela recu-
peração e rentabilização de imóveis obtidos 
por herança. Mas também há quem tenha 
adquirido e restaurado imóveis com o intui-
to de criar um negócio rentável. O estudo 
de Neves (2008: 36-37) aponta no mesmo 
sentido. A segmentação dos proprietários 
elaborada por Ribeiro (2003a: 208-210) 
afigura-se-nos, neste ponto, particularmen-
te feliz. Existe, por um lado, uma parcela 
de indivíduos que enveredou pela activida-
de com um móbil de recuperação de pa-
trimónios arquitectónicos e que tem uma 
atitude reactiva face ao mercado em razão 
do seu fraco espírito empresarial, contra-
riamente aos que procederam à recuperaç-
ão do património com o intuito de criar um 
negócio rentável e que apresentam uma 
atitude pró-activa face à procura. Estas 
duas estratégias de ingresso na actividade 
e de atitude face ao mercado, de alguma 
maneira, dão conta dos distintos agentes 
envolvidos na promoção do sector. Os mate-
riais compilados nesta investigação permi-

tem identificar quatro grupos de actores: 
 Os proprietários ligados às elites de 

província, que ingressaram na activida-
de fundamentalmente para recuperar e 
manter na família o património herdado 
dos seus ascendentes, com destaque pa-
ra os solares e casas apalaçadas.  

 Os agricultores e criadores de animais 
que procuram rentabilizar antigas insta-
lações agrícolas, como celeiros, casas de 
caseiros e arrumos.  

 Os indiferenciados, indivíduos que recu-
peram e adaptam antigas habitações, si-
tuadas em aldeias ou noutro tipo de po-
voações, a fim de retirar dividendos da 
sua exploração turística. 

 Os prevaricadores, indivíduos que in-
gressaram na actividade para usufruir 
de incentivos financeiros à recuperação e 
melhoramento de casas, que funcionam 
como residência secundária e não como 
unidades de alojamento turístico. 
As características da oferta e dos 

promotores que acabámos de passar em 
revista permitem integrar o turismo de 
habitação no «turismo alternativo» (Smith e 
Eadington, 1992). Diferentemente do 
turismo convencional ou de massas, o 
turismo de habitação tende a ser um 
turismo localmente controlado, de carácter 
familiar, de pequena escala e em harmonia 
com o ambiente físico, social e cultural das 
comunidades de acolhimento, no qual o 
cliente é acomodado na casa do anfitrião. O 
sector reúne, portanto, os quesitos daquilo 
que Nash (1992: 216) define como «formas 
alternativas de turismo» (cf. Sharpley, 
1999: 240; Dernoi, 1981, citado em Pearce, 
1992: 17; Lanfant e Graburn, 1992: 92). 
 
Consumo e consumidores do turismo de 
habitação 
 

As estatísticas sobre o número estimado 
de dormidas mostram que a procura deste 
tipo de alojamento aumentou de 31 900 
dormidas em 1984 para 664 500 em 2007 
(DGT, 2000; 2001; 2002; 2004; 2005; 2006; 
TP, 2007a; TP, 2008), o que corresponderá 
a cerca de 1% do número estimado de dor-
midas em unidades hoteleiras em Portugal 
(cf. TP, 2007a; 2007b: 40). Neste período, o 
número de estrangeiros foi quase sempre 
superior ao de portugueses, revelando uma 
realidade diferente da que se verifica em 
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França, onde o mercado doméstico repre-
senta mais de 70% da procura deste tipo de 
unidades (Moinet, 2000) e em Itália, onde 
este número ascende a 88% (D’Amore, 
1988: 8). Para além da preferência pelo 
ambiente de praia (TP, 2007c: 36), isto es-
tará associado às raízes rurais de grande 
parte das populações citadinas em Portu-
gal, que quando se deslocam ao campo é no 
intuito de «ir à terra» visitar familiares e 
amigos, em casa de quem permanecem alo-
jados, em lugar de frequentar unidades de 
alojamento turístico. Entretanto, em 2007 o 
mercado interno protagonizou mais de 55% 
do número estimado de dormidas no sector, 
sendo a Alemanha (25%), a Holanda (15%), 
a Espanha (13%), o Reino Unido (12%) e a 
França (8%) os principais mercados emisso-
res de dormidas dos residentes no estran-
geiro (TP, 2008: 9). 

Considerando os livros de registo de 
clientes e as entrevistas – que enformam 
uma amostra de cerca de 300 indivíduos –, 
a procura do turismo de habitação em Por-
tugal é fundamentalmente composta por 
indivíduos provenientes dos grandes cen-
tros urbanos do país e do estrangeiro, como 
Lisboa, Porto, Amesterdão, Berlim, Lon-
dres, Paris e Washington. A maioria dos 
hóspedes deslocam-se em viatura própria 
ou alugada, têm entre 31 e 45 anos (41%) e 
habilitações superiores, exercendo profiss-
ões intelectuais e científicas (56%) e de 
direcção (12%), o que de algum modo é re-
iterado num estudo mais recente (Neves, 
2008: 25-26, 43). 

Segundo o IUTER (2001), o tempo médio 
de estadia é, geralmente, reduzido: 52% dos 
turistas ficam até duas noites, 33% entre 
duas e quatro noites e apenas 16% 
ultrapassam as quatro noites, sendo que os 
estrangeiros tendem a realizar estadias 
mais prolongadas. Os dados mais 
recentemente apurados por Neves (2008: 
24-26) apontam num sentido similar. 

Este tempo é passado de múltiplas e 
variadas maneiras, consoante as condições 
climatéricas, as actividades de animação 
existentes na unidade ou nas proximidades, 
as atracções e a disposição dos turistas: a 
passear, a conhecer as atracções marcadas 
e não marcadas, a ler, a dormir, a conviver 
à lareira, a namorar e a degustar pratos e 
produtos locais. Os turistas consomem o 
meio rural não só através do olhar (Urry, 

2002), mas também do paladar, da audição 
e do olfacto. 

Os consumos destes turistas não se 
limitam, entretanto, àqueles que é possível 
efectuar nas zonas rurais, pois existem 
indivíduos que durante a sua estadia em 
unidades de turismo de habitação visitam 
atracções situadas em meios urbanos mais 
ou menos próximos. A título ilustrativo, 
refira-se que contactámos com indivíduos 
que estavam hospedados em casas situadas 
na região do Minho e que durante a estadia 
visitaram atracções situadas em Viana do 
Castelo, Braga e Guimarães. Esta é, no 
entanto, uma prática mais usual entre os 
estrangeiros, por razões que se prendem 
com a intenção de alargarem o leque de 
conhecimentos sobre o país e com o facto de 
as suas estadias serem mais prolongadas. 

Os portugueses, diferentemente dos es-
trangeiros, não tendem a frequentar este 
tipo de casas quando se deslocam a outros 
países, onde optam pelas formas conven-
cionais de alojamento (hotéis e pensões), 
por razões que se prendem com os destinos 
(cidades e estações balneares) e as respecti-
vas motivações. Os dados disponíveis em 
relação a França validam esta indicação, 
pois apenas 4% dos estrangeiros que fre-
quentam o campo são originários do Sul da 
Europa (Moinet, 2000: 89), o mesmo acon-
tecendo com os que se reportam à Galiza, 
onde os estrangeiros só representam cerca 
de 10% da procura do turismo de habitação 
(Sparrer, 2007, citado por Pereiro Pérez, 
2009: 278). 

O que leva estes indivíduos a viajar e a 
frequentar as unidades adscritas ao sector? 
A resposta a esta questão implica conside-
rações teóricas e empíricas relacionadas 
com as motivações, os comportamentos e as 
escolhas de destinos. A motivação turística 
define «uma disposição mental significativa 
que dispõe adequadamente um actor ou 
grupo de actores para viajar» (Dann, 1981, 
citado em Sharpley, 1999: 137), sendo um 
elemento crucial da procura. Os estudos 
sobre a motivação turística, geralmente, 
alertam para a necessidade de considerar 
os push factors, que despertam no indiví-
duo o impulso de viajar, e os pull factors, 
que têm a ver com os atributos dos destinos 
(cf. Mansfeld, 1992; Pearce, 1995: 18-23; 
Sharpley, 1999: 131-163). Entretanto, a 
posição teórica que maior ressonância 
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empírica apresenta no contexto do turismo 
de habitação em Portugal é a que advoga 
que as motivações turísticas derivam de 
factores de ordem social e psicológica, asso-
ciados à necessidade real ou imaginária de 
um indivíduo «quebrar a rotina» ou «esca-
par da vida quotidiana» em busca de algo 
que não existe onde habitualmente vive e 
trabalha, como experiências, conhecimento 
e paisagens. A motivação envolve, portanto, 
um elemento de escape e um elemento de 
busca (cf. Iso-Ahola, 1982, citado em Pear-
ce, 1995: 19), pelo que é necessário atender 
aos motivos pelos quais os indivíduos resol-
vem fazer turismo e aos motivos pelos quais 
escolhem um dado destino. 

Como já observámos noutro lugar (Silva, 
2007c), a leitura dos depoimentos escritos 
pelos hóspedes nos livros de honra das ca-
sas e as entrevistas e conversas informais 
realizadas com turistas e anfitriões permi-
tem constatar que a procura destas casas é 
movida por um conjunto de factores.  

Antes de mais, destaca-se o desejo de as 
pessoas se distanciarem temporariamente 
das pressões quotidianas do ambiente 
citadino onde habitualmente vivem e 
trabalham, em busca de descanso, 
tranquilidade e contacto com a natureza 
num ambiente rural, não raramente para, 
metaforicamente falando, «recarregar 
baterias». Ao sair da cidade em busca de 
uma experiência revigorante no campo, 
estes turistas estão a materializar a 
vertente popular e sentimental do ideário 
pastoral de que fala Marx (1967: 5). 
Produzida por citadinos, a sensibilidade 
pastoral implica o afastamento de um 
mundo artificial e complexo que se encontra 
na cidade em direcção a um mundo mais 
simples e natural que se encontra no campo 
(ob. cit.: 9-10). No caso em estudo, esta 
saída da cidade em direcção ao campo não 
tem tanto a ver com os alojamentos, mas 
mais com as características dos meios 
rurais onde estão inseridos e com as 
representações sobre o campo e a cidade.  

O campo que atrai e fascina estes 
citadinos corresponde à «paisagem 
intermédia» ou «parcialmente humanizada» 
de que fala Tuan (1974), uma paisagem que 
não é selvagem, desprovida de marcas de 
acção humana, nem tampouco inteiramente 
humanizada. É uma paisagem que integra 
superfícies agrícolas cultivadas, manchas 

florestais, cursos de água e casas, tanto as 
que representam a arquitectura popular de 
matriz rural, as casas rústicas, como as que 
representam a arquitectura erudita, as 
casas solarengas e apalaçadas. É, além de 
mais, uma espécie de «paraíso na Terra», 
com virtudes que se crêem ausentes na 
cidade, como a tranquilidade, a natureza, a 
tradição e a autenticidade.7 Trata-se de 
uma idílica e idealizada do mundo rural, 
que deixa problemas como a pobreza, a 
falta de emprego e de serviços, a falência da 
agricultura e o ressurgimento dos incultos.  

Para os hóspedes, o turismo de habi-
tação é o meio preferencial para a dese-
jada imersão no idílio rural, por razões 
de espaços e de relações. Em termos de 
espaços, os turistas valorizam o facto de 
o sector funcionar em casas representa-
tivas da ruralidade, sejam estas rústicas 
ou de feição senhorial, normalmente in-
seridas numa propriedade rural que tem 
equipamentos e actividades de animação 
complementares, com destaque para as 
piscinas. Em termos de relações sociais, 
os turistas valoram positivamente a in-
teracção que desenvolvem com os hospe-
deiros, incluindo os proprietários e os 
funcionários das unidades. Esta inte-
racção é mais acentuada nos casos em 
que existe coabitação entre os turistas e 
os proprietários do que nos casos em que 
os turistas ficam alojados numa casa 
independente. Muitas vezes, tal relacio-
namento vai de encontro ao desejo dos 
hóspedes de conhecerem gente local e 
com um conhecimento profundo sobre a 
região no tocante a atracções, modos de 
vida, gastronomia, tradições e costumes 
locais. Estas relações sociais, que por 
vezes estão na origem da criação de laços 
de amizade mais ou menos fortes entre 
hóspedes e hospedeiros, ocorrem no 
âmbito de um processo de mercantilizaç-
ão da hospitalidade, no sentido em que 
«a troca social entre hóspedes e hospe-
deiros, baseada nos princípios da hospi-
talidade da oferta, foi em larga medida 
substituída pela troca económica e pela 
intenção de lucro, muitas vezes encapo-
tada por uma falsa amizade ou até ser-
vidão» (Dann e Cohen, 1991: 162). Cohen 
(1988: 381) refere, a propósito, que o 
turismo propicia «a mercantilização de 
um leque alargado de produtos e activi-
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dades que antes estavam fora do merca-
do». Em termos relacionais, muitos turis-
tas opinam ainda que estas casas lhes 
proporcionam a possibilidade de conviver 
com familiares e amigos numa relação de 
proximidade que a vida quotidiana in-
viabiliza. Refira-se, a propósito, que 75% 
da procura é constituída por famílias, 
38% das quais «com filhos», cabendo aos 
«grupos de amigos» grande parte da per-
centagem remanescente (17%) (IUTER, 
2001). Tal significa que o turismo de 
habitação também é um lugar de actua-
lização de relações de amizade e paren-
tesco, à semelhança das residências se-
cundárias (Dubost, 1998), com as quais 
partilha ainda um outro aspecto relacio-
nado com o desenvolvimento de ligações 
afectivas aos lugares, pois não é raro 
existirem hóspedes que frequentam repe-
tidamente a mesma unidade ou diferen-
tes unidades na mesma zona. 

A procura do turismo de habitação 
erudito é não só movida pela sensibilidade 
pastoral subjacente à frequência do turismo 
de habitação vernacular, como também por 
outros factores. Um destes factores prende-
-se com o desejo de ficar alojado numa casa 
magnificente, similar às Pousadas de 
Portugal. Estas casas são, entretanto, mais 
apreciadas devido à história dos edifícios de 
suporte, que muitas vezes é multissecular. 
Para além disto, os turistas tendem a 
valorizar o facto de estas casas, por vezes, 
estarem na posse da mesma família desde a 
sua construção inicial. As famílias 
proprietárias destas casas são também 
objecto de fascínio por serem 
representantes das elites de província, 
possuindo um elevado estatuto social. O 
estatuto social destes proprietários, alguns 
deles detentores de títulos nobiliárquicos, 
como conde e visconde, é um símbolo que 
igualmente nos remete para a componente 
histórica, a história de Portugal e a 
estratificação social característica da 
monarquia. Em síntese, para além da 
atracção exercida pelo campo, a procura do 
turismo de habitação erudito é movida pelo 
desejo de estar numa casa requintada e 
carregada de história e pelo desejo de 
experimentar os estilos de vida das elites 
de província. A imersão nos campos é, 
nestes casos, feita por uma via mais 
elitista, diferentemente do sucedido com as 

casas afectas ao turismo de habitação 
vernacular, nas quais esta imersão ocorre 
por uma via mais popular. 

A frequência do campo e do sector 
encontra-se ainda associada ao desejo de 
conhecer o território nacional mais em 
pormenor, aquilo que normalmente se 
designa Portugal profundo. Este 
conhecimento abrange paisagens, 
costumes, tradições e patrimónios. É por 
causa desta vontade de conhecimento do 
país que grande parte dos turistas 
entrevistados faz zapping no território 
nacional, frequentando unidades situadas 
em diferentes pontos do país, procurando 
passar da experiência em si à colecção de 
experiências.  

Finalmente, a frequência do turismo de 
habitação também decorre da intenção de 
alguns turistas se afastarem dos destinos 
turísticos mais procurados e 
congestionados, como é o caso do Algarve. 
Significa que os hóspedes do sector se 
enquadram na versão «romântica» do 
«olhar turístico» e não na «colectiva», na 
qual a presença de outros turistas é 
essencial (Urry, 2002: 150). Contudo, estes 
hóspedes não se limitam a apresentar uma 
atitude de distanciamento físico face aos 
turistas, fazendo-o também em termos 
conceptuais, dado que estamos perante 
turistas que não querem ser turistas, que 
não se revêem nesta condição. Este 
posicionamento pode ser visto como uma 
ilustração no campo do turismo dos 
mecanismos de diferenciação social 
estudados por Bourdieu (1979). Na óptica 
deste autor, as classes sociais empreendem 
estratégias de diferenciação com base na 
educação, ocupação, residência e bens, 
incluindo objectos e experiências, tais como 
férias. Em conjunto, tais elementos fazem 
parte de distintos habitus, que 
providenciam a base para a reprodução e 
diferenciação de classes. A legitimidade da 
adaptação desta análise ao fenómeno 
turístico encontra-se no facto de o 
respectivo consumo conferir status e 
distinção social àqueles que o praticam. Os 
frequentadores do turismo de habitação são 
disto exemplo, pois crêem e afirmam estar 
assim a ter uma experiência turística mais 
valiosa, significativa e autêntica do que 
aqueles que praticam turismo de massas. 
Juntamente com a circunstância de não se 
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considerarem turistas, este facto legitima a 
inserção dos hóspedes do turismo de 
habitação na categoria de «anti-turista» 
proposta por Jacobsen (2000: 286-287).8  

A vontade de conhecimento da região, a 
tipologia do alojamento (erudito ou verna-
cular) e a localização em meio rural são os 
factores que mais pesam na escolha das 
casas da maioria dos hóspedes, que por 
vezes também tem em conta os equipamen-
tos e actividades complementares nelas 
existentes e os laços de amizade entretanto 
criados com os seus proprietários. O con-
hecimento das casas é, normalmente, obti-
do através da Internet, de familiares e ami-
gos e de experiências anteriores. Tais factos 
levam Neves (2008: 26-27, 43) a concluir 
que os hóspedes do Turismo em Espaço 
Rural e do Turismo de Natureza têm uma 
autonomia própria, reflectida no modo como 
tomam a iniciativa de organizar a viagem, 
escolhem a unidade de alojamento e fazem 
a respectiva reserva. 

Entretanto, existe um grupo mais ou 
menos restrito de indivíduos que pernoitam 
no turismo de habitação por razões com-
plementares e distintas daquelas que 
acabámos de passar em revista e que in-
cluem muitos «entusiastas rurais calmos» e 
«entusiastas rurais activos» (Kastenholz, 
2003: 212-214). São indivíduos que frequen-
tam o campo a fim de visitar familiares e 
amigos, visitar atracções turísticas e parti-
cipar em eventos desportivos (caça, pesca e 
desportos radicais), bem como em certames 
de outra natureza (feiras de artesanato, 
festivais de gastronomia e folclore). Estes 
indivíduos pernoitam nestas casas ou por-
que são a única forma de alojamento dis-
ponível em determinados locais ou por ou-
tras razões de natureza casuística. O alo-
jamento de grupos de amigos em casas si-
tuadas no Minho para assistir ao festival de 
música de Paredes de Coura adquire, neste 
ponto, um valor exemplificativo, o mesmo 
acontecendo com o alojamento de caçadores 
em unidades situadas no Alentejo.  
 
Impactos do turismo de habitação 
 

O turismo de habitação surge no quadro 
de uma política nacional e comunitária de 
desenvolvimento local em meio rural que 
favorece o desenvolvimento do turismo, 
concebido como uma instância susceptível 

de combater os efeitos nefastos da 
desruralização do país iniciada em meados 
do século XX (cf. Silva, 2008). Globalmente, 
pretende-se fixar a população rural, 
dinamizar o tecido socioeconómico das 
áreas rurais e promover os seus 
patrimónios (cf. Jordão, 2002: 321). Mas 
será que o sector contribui para o almejado 
desenvolvimento rural?  

Como referimos noutro lugar (Silva, 
2005/2006), considerando o inquérito postal 
e as entrevistas, os proprietários do turis-
mo de habitação são de opinião que o sector 
contribui para o desenvolvimento das áreas 
em que é implantado de diversas formas. 
Em termos económicos, refere-se que o tu-
rismo cria postos de trabalho directos e 
indirectos e dinamiza o comércio e a res-
tauração. No plano cultural, declara-se que 
o turismo promove o intercâmbio entre 
pessoas de diferentes origens geográficas e 
culturais, fomenta a recuperação de casas e 
outros patrimónios edificados e assegura a 
manutenção e criação de algumas tradições. 
Os hóspedes e outras figuras ligadas ao 
turismo de habitação têm uma visão simi-
lar, especialmente no que respeita aos be-
nefícios económicos que o sector comporta 
para as populações locais. Mas será que 
estas percepções traduzem o que realmente 
se passa no terreno? Ou será que consti-
tuem uma expressão da chamada «ideologia 
do turismo», no âmbito da qual o sector é 
visto como um meio eficaz e prioritário para 
o desenvolvimento das áreas mais desfavo-
recidas (Ribeiro, 2003b: 54)? Os dados se-
guidamente apresentados são, neste ponto, 
elucidativos. 

À escala do território nacional, tendo em 
conta os dados apurados através do inqué-
rito postal, verifica-se que o número de 
postos de trabalho directamente criados 
pelo sector é diminuto. A maioria das uni-
dades tem apenas um ou dois trabalhado-
res permanentes (40% e 29%, respectiva-
mente), havendo inclusivamente algumas 
que não possuem qualquer trabalhador 
nestas condições (4%). Esta situação 
também se verifica quanto aos trabalhado-
res sazonais e aos trabalhadores em tempo 
parcial. Acresce que muito destes emprega-
dos são polivalentes, pertencem à família 
do titular e em cerca de dois terços dos ca-
sos são do sexo feminino. Acontece que 
muitas casas estão inseridas em dinâmicas 
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familiares, sendo exploradas pelo pro-
prietário e por parentes não remunerados. 
Os dados mais recentemente apurados por 
Neves (2008: 30-33) reiteram estas indicaç-
ões, evidenciando também os baixos níveis 
de escolaridade e formação do pessoal ao 
serviço nas casas de Turismo em Espaço 
Rural e Turismo de Natureza. 

À escala das localidades que foram ob-
jecto de estudo de caso, as coisas passam-se 
de maneira similar. Descartando os pro-
prietários e alguns dos seus familiares, as 
seis unidades existentes em Estorãos em-
pregam três mulheres da freguesia, uma 
das quais a tempo inteiro, as dez unidades 
existentes em Sortelha empregam duas 
funcionárias a tempo inteiro e as sete uni-
dades existentes em Monsaraz empregam 
vinte e sete pessoas, vinte das quais vincu-
ladas a um mesmo empreendimento, um 
hotel rural.  

Há, neste ponto, dois aspectos que cum-
pre salientar. Primeiro, o argumento dos 
agentes ligados ao sector, segundo o qual o 
mesmo dinamiza o tecido económico das 
áreas de implantação pela via da criação de 
postos de trabalho é discutível. Segundo, o 
investimento realizado na criação e mel-
horamento do turismo de habitação em 
Portugal é desproporcionado face ao núme-
ro de empregos gerado pelo sector e correla-
to poder de fixação das populações rurais. 
Na verdade, o número de postos de tra-
balho criado através dos cerca de 250 milh-
ões de euros investidos no sector entre 1985 
e 2006 é muito residual. É de admitir que o 
sector envolva a promoção de emprego de 
forma indirecta, através do desenvolvimen-
to do comércio e serviços. O mais provável, 
contudo, é que este número, por diversos 
motivos, não seja avultado. Em primeiro 
lugar, porque o turismo de habitação é um 
turismo de pequena escala, que envolve um 
número restrito de pessoas e que apresenta 
taxas de ocupação relativamente baixas.9 
Em segundo lugar, o sector não se encontra 
devidamente articulado com outros produ-
tos e serviços turísticos, como é o caso da 
restauração, pois há casos em que os 
hóspedes têm de deslocar uma dezena de 
quilómetros para fazer uma refeição.10 As 
localidades estudadas de modo mais atura-
do nesta investigação são, neste ponto, elu-
cidativas. Em Estorãos, o sector não contri-
bui para a criação de empregos indirectos, 

pois os três cafés e mercearias da freguesia 
servem fundamentalmente a população 
local. Em Sortelha e Monsaraz as coisas 
não se passam de maneira diferente, pois os 
espaços comerciais e os serviços turísticos 
das povoações são fundamentalmente ali-
mentados por outros visitantes que não os 
hóspedes do turismo de habitação. 

O sector permite, entretanto, a 
manutenção de laços com a propriedade e 
com a terra por parte de um conjunto de 
pessoas que, de outra forma, dificilmente 
residiriam nas áreas rurais. Entre estes 
indivíduos, destacam-se as elites de 
província, que regressaram ou se mantêm 
na província por causa da possibilidade de 
recuperarem e explorarem turisticamente 
os seus solares e casas apalaçadas. Apesar 
de esta situação se verificar um pouco por 
todo o país, é na região do Norte e 
particularmente no Minho que ela se torna 
mais evidente. O turismo de habitação tem 
precisamente a virtude de permitir 
recuperar imóveis, o que mantém a 
habitabilidade dos campos e preserva um 
valor histórico, sobretudo se tivermos em 
conta que parte destes imóveis têm séculos 
de existência. Ao mesmo tempo, o turismo 
de habitação permite a quem o explora o 
desenvolvimento de um regime de 
pluriactividade, auferindo de diferentes 
fontes de rendimento. É o caso dos 
agricultores que retiram rendimentos 
suplementares à actividade agrícola 
mediante a prestação de serviços de 
alojamento turístico e a venda de produtos 
agro-alimentares a forasteiros. Finalmente, 
o turismo de habitação contribui para a 
preservação da gastronomia tradicional, 
dado que as unidades que prestam serviço 
de restauração têm como imperativo legal a 
existência de pratos típicos da cozinha 
nacional e regional, como as papas e arroz 
de sarrabulho no Minho, a chanfana na 
Beira Alta e as açordas e o ensopado de 
borrego no Alentejo. 

Ao corroborar os efeitos modestos do tu-
rismo de habitação em termos de desenvol-
vimento rural apontados por outros autores 
(Cavaco, 1999; Joaquim, 1999; Moreira, 
1994; Ribeiro, 2003a), esta pesquisa suscita 
uma questão: como isto não constitui uma 
novidade para os mentores das políticas de 
desenvolvimento rural, porque é que se 
continua a apostar e investir avultadas 
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quantias de dinheiro numa estratégia de 
alcance limitado, sobretudo no combate à 
desertificação? Por outras palavras, qual é 
a estrutura de justificação ideológica de 
uma política inócua, do ponto de vista pu-
ramente economicista? Do nosso ponto de 
vista, tal procedimento estará associado ao 
valor simbólico que os campos têm vindo a 
adquirir de modo simultâneo à sua perda 
de importância social e económica. O pro-
cesso de urbanização e desruralização de 
Portugal faz com que se atribua cada vez 
mais importância simbólica aos campos do 
país. Para muitos citadinos, os campos são 
vistos como repositório das virtudes que se 
crêem ausentes das cidades, como a tran-
quilidade, a natureza, a tradição e a auten-
ticidade. Em concomitância, as paisagens 
rurais são cada vez mais vistas como mar-
cos identitários nacionais nas sociedades 
contemporâneas em geral (Lowenthal, 
1996) e na portuguesa em particular (cf. 
Sobral, 2004).  
 
Conclusão 
 

O turismo de habitação é, simultanea-
mente, uma forma alternativa de turismo e 
uma forma de turismo cultural em meio 
rural com pouca expressão no universo 
hoteleiro em Portugal, correspondendo a 
cerca de 33% do número de estabelecimen-
tos, 4% da capacidade de alojamento e 1% 
do número estimado de dormidas. 

As cerca de 1 000 casas afectas ao sector 
distribuem-se de forma irregular pelo país, 
concentrando-se fundamentalmente na 
região do Norte, com particular incidência 
no Minho. Ilustrando a existência de corre-
lação positiva entre a desagrarização e a 
turistificação das áreas rurais de Portugal, 
72% destas casas estão inseridas em quin-
tas ou herdades e 75% dos quartos e camas 
por elas disponibilizados para turistas en-
contram-se localizados em anexos à casa 
principal que anteriormente tinham funç-
ões associadas à agricultura. 

Tendo em conta a traça arquitectónica e 
o recheio dos edifícios, o sector proporciona 
dois tipos de alojamento, ambos idealiza-
dos. Existe, por um lado, um turismo de 
habitação erudito que tem lugar em casas 
de feição senhorial e que recria o modelo de 
habitação característico das elites de 
província, juridicamente designado Turis-

mo de Habitação, e, por outro lado, um tu-
rismo de habitação vernacular que tem 
lugar em casas rústicas e que recria o mo-
delo de habitação das pessoas do campo 
com algumas posses, juridicamente chama-
do Turismo no Espaço Rural. 

Estas casas tendem a pertencer a um só 
indivíduo, que normalmente as explora de 
modo directo, sendo também responsável 
pelo seu funcionamento. Apesar de terem 
características comuns, como um consi-
derável estatuto social e económico, os pro-
prietários do não formam um grupo 
homogéneo, em função das razões pelas 
quais entraram na actividade e do modo 
como a desenvolvem, sendo possível identi-
ficar quatro grupos de actores: 1) elites de 
província, 2) agricultores e criadores de 
animais, 3) indiferenciados e 4) prevarica-
dores. 

Embora também não constitua um 
grupo homogéneo, a procura é 
fundamentalmente composta por citadinos 
de classe média relativamente jovens que 
se deslocam temporariamente ao campo 
para romper com o quotidiano e obter uma 
experiência revigorante.  

O campo que atrai e encanta estes 
turistas é uma espécie de «paraíso na 
Terra», que tem virtudes que se crêem 
ausentes na cidade, como a tranquilidade, a 
natureza, a tradição e a autenticidade. 
Trata-se de uma imagem do campo idílica e 
idealizada, que deixa de fora problemas que 
afectam o mundo rural, como a pobreza, a 
falta de emprego e de serviços, a falência da 
agricultura e o ressurgimento dos incultos.  

O turismo de habitação é para estes 
citadinos o meio preferencial para a 
desejada imersão no idílio rural, por 
questões de localização, de espaços e de 
relações sociais. A par das características 
intrínsecas do campo e das virtudes 
inclusas na sua representação social, os 
factores que caracterizam a procura da 
acomodação turística em quintas na Nova 
Zelândia e no País de Gales (Pearce, 1990: 
344-345), bem como na Itália, na Alemanha 
e no Reino Unido (Sharpley, 1996: 85; 
Sharpley e Sharpley, 1997: 61) são, no 
essencial, idênticos àqueles que estão por 
detrás da frequência do turismo de 
habitação em Portugal. Em França, as 
coisas passam-se de maneira similar, quer 
no tocante ao agroturismo, quer noutras 
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modalidades de turismo rural, incluindo os 
gîtes (Moinet, 2000: 72-93). Significa que o 
processo de difusão entre as classes médias 
urbanas de um ideário pastoral de tipo 
sentimental e popular (Marx, 1967) 
registado em Portugal faz parte de um 
fenómeno mais lato, extensível a outros 
países. 

O facto de a oferta ter sido de algum 
modo formatada para ir ao encontro dos 
desejos e expectativas destes turistas que 
não querem ser turistas remete-nos para a 
perspectiva dos «modos de consumo» 
considerada por Featherstone (1990) 
relativamente à cultura de consumo nas 
sociedades contemporâneas. Nesta 
perspectiva, a produção é condicionada pelo 
consumo e este serve de mecanismo de 
diferenciação social por parte dos 
consumidores. 

As entidades consultadas, os 
proprietários e os hóspedes do turismo de 
habitação têm uma visão positiva do sector 
enquanto agente dinamizador da economia 
e do emprego ao nível local que, no entanto, 
se encontra desfasada da realidade. Na 
verdade, o turismo de habitação gera 
poucos empregos e tem um papel residual 
no combate ao abandono das zonas rurais e 
na dinamização dos seus tecidos sociais e 
económicos. Os seus aspectos positivos não 
se encontram, portanto, na esfera 
económica, mas sim na esfera simbólica. 
Acontece que o turismo de habitação 
contribui para manter a habitabilidade dos 
campos que fascinam as classes médias 
urbanas do país e do estrangeiro e que, 
simultaneamente, constituem um alicerce 
para a identidade nacional.  

Finalmente, o turismo de habitação pode 
ainda ser visto como um indicador dos 
processos de recomposição social, económica 
e funcional das zonas rurais de Portugal, 
resultante, por um lado, de mudanças 
estruturais ocorridas nas sociedades 
ocidentais a partir de meados do século XX 
e, por outro, da mais recente aplicação de 
políticas nacionais e comunitárias de 
desenvolvimento rural que promovem e 
financiam a sua multifuncionalidade, 
tornando-as em lugares de conservação da 
natureza e em espaços de produção e 
consumo de produtos agrícolas, artesanais, 

patrimoniais, turísticos e culturais. 
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NOTAS 

                                                 
1 Este artigo vem na sequência de uma disser-
tação de doutoramento em Antropologia, 
orientada pelo Prof. Doutor João Leal e finan-
ciada pela Fundação para a Ciência e a Tecno-
logia, recentemente publicada em livro (Silva, 
2007a; 2009). 
 

                                                                     
2 Só num número residual de casos é que as 
casas afectas ao turismo de habitação estão 
localizadas em meios urbanos de grande ou 
média dimensão, como ocorre com alguns 
solares e casas apalaçadas. 
 
3 Todas as citações de textos em línguas estrangei-
ras foram traduzidas pelo autor. 
 
4 As funções da Direcção-Geral do Turismo passa-
ram, em 2007, a ser desempenhadas pelo Turismo 
de Portugal, I.P. (Decreto-Lei n.º 141/2007).  
 
5 A região Centro tem 21,9% das casas afectas ao 
turismo de habitação, a região Lisboa 3%, a região 
Alentejo 15,8%, a região Algarve 3,0%, a região 
Autónoma da Madeira 4,8% e a região Autónoma 
dos Açores 8,0% (TP, 2008a).  
 
6 Estas casas recriam o modelo de habitação 
dos camponeses com algumas posses, pois os 
mais humildes, quando possuíam casa, man-
tinham-na com um recheio «escasso e pobre: 
alguma cama, mesa ou cadeira, roupas» (So-
bral, 1999: 77). Nos casos em que não existe 
coabitação entre hóspedes e hospedeiros, este 
tipo de mobiliário e decoração regista-se um 
pouco por todo o edifício, ao passo que naque-
les em que existe coabitação reflecte-se essen-
cialmente nos espaços de uso comum, como as 
salas de estar ou lazer e de refeições e os espa-
ços complementares: cozinhas, adegas e jar-
dins.  
 
7 A tradição é habitualmente associada à arqui-
tectura popular, à gastronomia, aos produtos 
locais, ao artesanato e às festas tradicionais. Por 
seu turno, a autenticidade que se procura é não só 
a que se atribui aos objectos e ao “outro”, mas 
também a do próprio ou «existencial» (Wang, 
1999). 
 
8 Um número significativo destes turistas afirma 
ter e já ter tido experiências turísticas em 
contextos caracterizados por um turismo de 
massas, como é o caso do Algarve e do Sul de 
Espanha, que ajudam a construir uma imagem 
negativa do turista convencional. 

 
9 O organismo tutelar do turismo em Portugal 
indica que entre 1986 – ano em que foi feita a 
primeira estimativa desta variável – e 2007 as 
unidades afectas ao sector registaram uma taxa 
de ocupação/cama que oscilou entre os 9% em 
1992 e os 19% em 1999 (DGT, 2000; 2001; 
2002; 2004; 2005; 2006; TP, 2007a; TP, 
2008a). 
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10 Os serviços e actividades de animação ao dispor 
dos hóspedes têm maioritariamente lugar fora das 
propriedades de inserção das unidades, em regime 
de cooperação informal, pelo que o sistema de 
funcionamento em rede, condição de desenvolvi-
mento local e regional (Giménez Guerrero, 1996), 
é praticamente inexistente. Isto é válido para as 
redes formais, pois as informais apresentam um 
desenvolvimento significativo. 
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Resumen: Con la perspectiva del espacio social de Bourdieu analizamos un pueblo mexicano que ha 
convertido al turismo en su principal actividad productiva debido a la presencia de una comunidad de 
estadounidenses que cambio su lugar de residencia a otro país. El objetivo es estudiar cómo este grupo 
de migrantes mediante su dinero, estilo de vida, creencias, formas de organización y cooperación cons-
truyen una distancia social (simbólica y física) entre ellos y los mexicanos. Este uso de sus capitales les 
permite ejercer ciertas prácticas de poder y justificarlas, además de definir las características y tipo de 
turismo que se desarrolla en la localidad, esto último relacionado a una imagen que ellos tienen sobre lo 
mexicano auténtico. 
 
Palabras clave: Habitus; Turismo; Capitales; Migrantes norteamericanos; México. 
  
 
Abstract: With the perspective of Bourdieu’s social spaces we analyse a Mexican village that has trans-
formed the tourism into its main activity due to the presence of a group of North American immigrants. 
The objective is to analyse how this group of immigrants through their money, lifestyle, beliefs, values 
and ways of organising and cooperating create a social distance (symbolic and physical) between them 
and the Mexicans. Using these capitals allows them to exercise certain power practices and furthermore 
legitimise them. Besides, these capitals define the characteristics and type of tourism that are developed 
in the community, the latter is related to the image that the immigrants has of the authentic Mexico.           
 
Keywords: Habitus; Tourism; Capital; Migrant Americans; Mexico. 
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Introducción 
 

Las consecuencias sociales que tiene la 
constitución de focos de actividad turística 
en poblaciones pequeñas y medianas en 
México han sido poco examinadas. El artí-
culo analizará los medios y las prácticas 
concretas utilizadas por un grupo de resi-
dentes, que migraron de Estados Unidos a 
una pequeña ciudad mexicana, para dife-
renciarse y establecerse como grupo influ-
yente e imponer el tipo de actividad econó-
mica predominante, en este caso el turismo. 
En general los estudios sobre turismo han 
comenzado a poner especial énfasis en las 
consecuencias económicas, pero también 
culturales y sociales del turismo (Wood, 
1980; Nash, 1981; Jacobs, 2001; Bianchi, 
2003 Mantecón, 2008). El trabajo de auto-
res como MacCannell (1973) fue pionero en 
analizar las funciones sociales que cumplía 
este tipo de actividad productiva. Con este 
tipo de investigaciones el turismo comenzó 
a ser visto como una actividad que cumple 
necesidades o funciones específicas dentro 
de la época moderna. Es decir, el turismo es 
un espacio de interacción y creación de so-
ciedad (Pine y Gilmore, 1999; Craik, 1997). 
Nuevos estudios comenzaron a enfocarse en 
relaciones específicas dentro del turismo. 
Por ejemplo Nash (1981) y otros analizaron 
el papel que juegan los “nativos” y las cul-
turas locales como uno de los espectáculos 
más importantes para los visitantes a cier-
tas regiones recreativas (Grabum, 1983). 

Respecto a lo anterior, la presencia de 
nuevos grupos sociales dentro de zonas 
turísticas es una constante. La investiga-
ción ha demostrado que este tipo de lugares 
se convierten en espacios sociales especial-
mente abiertos; la misma actividad produc-
tiva requiere de un constante flujo de per-
sonas, la mayoría de ellas, presentes en el 
lugar como habitantes temporales (Mac-
Cannell, 1972; Grabum, 1983). Pero tam-
bién las mismas características de los luga-
res donde se asienta actividades vacaciona-
les los convierten en destinos deseables 
para nuevos residentes permanentes que 
quieren vivir las “experiencias” de la zona 
cotidianamente (Pine y Gilmore, 1999). 
Estos nuevos habitantes representan para 
el grupo autóctono un crecimiento en la 
población del lugar pero también, la inser-

ción de nuevas dinámicas de comporta-
miento, creencias, así como esquemas dife-
rentes de organización social para la repro-
ducción de la comunidad (Jacobs, 2001). Es 
decir, el turismo es un generador de cambio 
en las interacciones, los discursos, las cre-
encias y las prácticas (o identidad) entre los 
grupos sociales (Oakes, 2000; Mantecón, 
2008).   

Una de las características económicas 
del turismo es que, a diferencia de los pro-
ductos de otras industrias, los de esta no 
pueden ser fácilmente transportados, Los 
posibles consumidores tienen que acudir al 
lugar para poder usar una playa o disfrutar 
una montaña; no es posible que estos bie-
nes sean trasladados (Pine y Gilmore, 
1999). Por ello, los lugares turísticos son, 
en sí mismos, productos de consumo en vez 
de ser espacios producción en el sentido que 
lo es una fabrica o un laboratorio (MacCan-
nell, 1973).  

El turismo es entonces un tipo de indus-
tria que se apropia y transforma los espa-
cios de una manera muy distinta de como lo 
hacen otras actividades lucrativas (Mac-
Cannell, 1973; Nash, 1981): 1). Esta em-
presa productiva no requiere de la extrac-
ción de materiales para su manufactura; 2) 
el turismo tiene la capacidad de extenderse 
en zonas que no tienen un potencial intrín-
seco de producción, al menos, que no lo 
tenían bajo los patrones anteriores de pro-
ducción; 3) el turismo se compone de una 
combinación de características socio-
culturales, naturales y físicas como paisa-
jes, monumentos o edificios históricos; y 4) 
las personas mismas se convierten en parte 
del escenario o producto que se consume 
(Pine y Gilmore, 1999; MacCannell, 1973; 
Bianchi, 2003).  

Como hemos dicho, el turismo es una ac-
tividad económica que desarrolla una rela-
ción específica con el espacio. Pero igual de 
significativa es la articulación que estable-
cen los diferentes grupos que intervienen 
en ella. En este sentido Bruner (1995) pro-
puso que el turismo originó una nueva for-
ma de relación entre dueños de los medios 
de producción y sus empleados. Este víncu-
lo es de explotación, con una característica 
particular: el objeto del usufructo no es 
únicamente el trabajo de los empleados de 
los servicios relacionados al turismo, sino la 
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cultura y vida de las comunidades donde se 
establece esta actividad productiva (Bian-
chi, 2003). Entre los habitantes de la zona 
turística y los consumidores se establecen 
vínculos asimétricos de poder. Esto se ex-
plica, principalmente, por la diferencia en-
tre los recursos (o capitales) de cada grupo: 
económicos, culturales, sociales, políticos 
etcétera. El que esta relación se mantenga 
como no -balanceada dependerá de los me-
dios con los que cada grupo cuenta, a fin de 
participar, regular, transformar, proponer o 
construir la producción turística. 

El caso de nuestro análisis es un pueblo 
mexicano que está en pleno proceso de 
transformación de su actividad económica 
básica de la agricultura y la minera hacia 
el turismo. Esto en parte ha sido generado 
y provoca un flujo continuo de personas, 
pero más importante, la llegada de un con-
junto de nuevos residentes, la gran mayoría 
de ellos norteamericanos. Estos nuevos 
habitantes de la localidad, lejos de reprodu-
cir todas las prácticas socio-culturales de la 
sociedad receptora han generado un proce-
so de transformación visible en un lugar, 
que no hace muchos años, estaba práctica-
mente abandonado. Este nuevo grupo en-
cabezó la renovación de los edificios, la 
apertura de restaurantes, hoteles y nuevos 
negocios; uno de los festivales culturales 
más importantes del noroeste de México 
inició a expensas de estos migrantes esta-
dounidenses.  

Dicho de otra forma, un grupo que llega 
a una comunidad cultural diferente no lo 
hace en blanco, trae consigo una serie de 
creencias, comportamientos, ahorros, habi-
lidades y pre-juicios con los que negociará 
su posición dentro de la nueva sociedad en 
al menos dos niveles: su posición dentro del 
espacio económico (como poseedores de 
negocios, empleados, expertos en ciertos 
trabajos, personas sin recursos, etcétera) y 
dentro de los estatus sociales que le otor-
garán a sus miembros algún grado de poder 
(o no) simbólico. Como ha sido establecido 
por diversos estudios, el turismo no sólo se 
trata de una industria con características 
particulares que lo diferencia de la produc-
ción de otro tipo de mercancías, sino tam-
bién de un espacio social de creación e in-
tercambio de relaciones sociales (Grabum, 
1983; Nash, 1981; Mantecón, 2008). En este 
sentido el énfasis de este trabajo está pues-

to en analizar el turismo no sólo como una 
actividad productiva sino un espacio de 
relaciones e intercambios sociocultural. 
Para ello, el estudio de relaciones sociales 
entre grupos dentro de este tipo de zonas 
productivas requiere de un marco analítico 
que permita entender cómo es que los gru-
pos negocian, construyen y buscan imponer 
a otros sus perspectivas y prácticas. Tal 
como lo demostró el trabajo de Mantecón, 
(2008) la propuesta de Bourdieu permite 
analizar cómo los grupos sociales en una 
región turística buscan distinguirse al sos-
tener valores, gustos y marcos de interpre-
tación que generan prácticas (habitus) dis-
tintos al resto. En otras palabras, estos 
espacios sociales continúan siendo lugares 
de negociación de poder y estatus entre los 
grupos.  

Entonces, este articulo utilizará la pro-
puesta analítica de Bourdieu para poder 
estudiar los medios con los que distintos 
grupos sociales negocian o imponen su es-
tatus y rol en un espacio social determinado 
que, en este caso, se caracteriza económica 
y culturalmente por el crecimiento desarro-
llo de actividades relacionadas al turismo. 
El trabajo analizará el cómo el estilo de 
vida, las creencias e ideas (los habitus) de 
la comunidad de norteamericanos, pero 
igualmente los recursos con los que cuen-
tan, les permite construir una distancia 
social (simbólica y física) entre ellos y los 
mexicanos. Este espacio social, creado entre 
ambos grupos, les permite justificar ciertas 
ventajas, y prácticas de poder (Criado, 
2000).  

La investigación que sustenta este artí-
culo fue realizada con los métodos antro-
pológicos de la observación participativa, 
además de entrevistas cualitativas tanto 
con miembros del grupo de estadounidenses 
como con los de la población  mexicana. 
Conjuntamente, hicimos una encuesta a los 
norteamericanos que reside en la ciudad 
por ser el grupo sobre el cual recaía el in-
terés principal del análisis. Los métodos 
utilizados no deben percibirse como sepa-
rados sino complementarios. Realizamos el 
trabajo de campo en Álamos entre enero y 
abril 2004, y volvimos a visitarla el lugar 
de agosto a diciembre del año 2005. Una 
parte importante del trabajo de campo que 
se realizó fue la recolección de material 
tales como documentos históricos, estadísti-
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cas oficiales, programas culturales políti-
cos, nacionales y locales. El material fue 
finalmente analizado por triangulación. La 
idea de la triangulación es que las diferen-
tes metodologías deben combinarse para 
asegurar que el tema sea dilucidado desde 
varios ángulos. La triangulación reconoce 
que ningún procedimiento por sí mismo es 
capaz de analizar todo. Esta conjunción de 
métodos no busca extraer datos de las dis-
tintas fuentes y herramientas para verifi-
car la verdad sino más bien intenta encon-
trar las conexiones que son centrales para 
la construcción del escenario etnográfico. 
De esta forma, la triangulación etnográfica 
no sólo es la combinación de distintos datos 
sino que constituye además un intento por 
relacionar diferentes tipos de información 
de manera tal que se evite caer en la tram-
pa de que los datos produzcan un escenario 
de verdad aparentemente no-problemático.  

  
La teoría de la reproducción de Pierre 
Bourdie 
 
El trabajo de Pierre Bourdieu (1987, 2003b) 
permite analizar los mecanismos sociales 
que mantenían las estructuras de domina-
ción, en este caso en una comunidad dedi-
cada a actividades turísticas (Mantecón, 
2008). Para este autor, las sociedades con-
temporáneas desarrollaron nuevos meca-
nismos de poder, es decir, la lucha de clases 
no está únicamente en la forma en que un 
grupo se apropia de los medios de produc-
ción sino también en los saberes, creencias 
y preferencias que diferencian a los posee-
dores de los desposeídos. Esta diferencia-
ción de formas de ser mantiene y reproduce 
una estructura de estratos sociales que 
separan, clasifican y subordinan a los indi-
viduos de acuerdo al poder, el prestigio y la 
riqueza. Estos mecanismos sociales crean lo 
que Bourdieu denominó como espacios so-
ciales; la base del orden social.  
El estudio de las formas de dominación 
social a partir de la idea del espacio social 
enfatiza la parte relacional que tiene la 
posición que cada sujeto o grupo ocupa; es 
decir, la estructura social no es un anda-
miaje fijo –las diferentes entre grupos so-
ciales no son permanentes- sino en conti-
nua redefinición y negociación. Con esto, 
Bourdieu complejizó la idea marxista de 
capital ampliando su significado. El capital 

existe en cuatro formas: 1) capital económi-
co compuesto por los factores de producción 
(tierras, fabricas, trabajo) y el conjunto de 
bienes económicos: ingreso, patrimonio, 
bienes materiales; 2) capital cultural son 
las habilidades intelectuales socialmente 
calificadas, ya sean aprendidas dentro del 
sistema escolar o adquiridas en el ambiente 
social (Bourdieu, 1998). Este capital puede 
existir bajo tres formas: como dispositivos 
durables del cuerpo (formas de hablar, mo-
verse, sentarse, caminar o la facilidad para 
expresarse); bienes culturales adquiridos y 
presentes en la vida cotidiana (muebles, 
pinturas, música esculturas); bienes insti-
tucionalizados, esto es, los que son sancio-
nados por instituciones socialmente recono-
cidas (títulos universitarios, premios de 
pintura, música entre otros); 3) capital so-
cial definido esencialmente como las rela-
ciones sociales y las redes de las que un 
individuo forma parte o a las que puede 
acceder; 4) capital simbólico: corresponde al 
conjunto de rituales (como etiqueta y proto-
colo) ligados al honor y al reconocimiento. 
Permite entender que las múltiples mani-
festaciones del código de honor y de las 
reglas de buena conducta no son solamente 
exigencias del control social sino constitu-
yen ventajas sociales y consecuencias efec-
tivas (Bourdieu, 2003a; 2003b). 
Con esta sub-división de formas de capital 
el lugar que ocupa cada individuo o grupo 
en el espacio social (y dentro de su clase 
social) está determinado por la cantidad 
(volumen) de capital social que poseen y la 
manera en que está estructurado (compues-
to) este capital total. No obstante, son los 
capitales económicos y culturales los que 
proporcionan los criterios de diferenciación 
que caracterizan la construcción del espacio 
social de las sociedades desarrolladas 
(Bourdieu, 2003b). Partiendo de estas divi-
siones podemos esquematizar algunos de 
los recursos que determinan la posición, 
dentro del espacio social, del grupo de nor-
teamericanos dentro de la comunidad mexi-
cana.  
 
Los capitales sociales en la comunidad nor-
teamericana 
 
El capital económico 

El grupo de estadounidenses llegaron a 
Álamos en la década de los cuarenta. Este 
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era un momento de severa crisis económica 
para el pueblo y la región en general. La 
principal actividad productiva de la zona, la 
minería, tenía ya varios años cerrada debi-
do a inundaciones, falta de inversión y con-
flictos políticos (la Revolución Mexicana). 
El centro de la localidad, antes habitado 
por una pudiente clase propietaria, se en-
contraba parcialmente desmantelado. Los 
antiguos dueños de las minas habían aban-
donado las que fueron lujosas residencias; 
la ciudad de Álamos, que se había distin-
guido en sus mejores momentos por la in-
tensa actividad cultural y económica, era 
un recuerdo.  

El primer residente del grupo Nortea-
mericanos que llegó a Álamos (que lo re-
descubrió para ellos cuando parecía ser un 
lugar que había desaparecido), era una 
persona con una modesta fortuna personal. 
Esto le permitió comprar diversas propie-
dades del centro de la localidad que se en-
contraban deshabitadas y parcialmente 
destruidas. La intención del norteamerica-
no al adquirir los terrenos, era restaurar y 
vender las residencias; él mismo apartó 
una para su uso. La belleza del lugar y la 
atinada decisión del nuevo dueño sobre 
respetar las fachadas y estilos originales de 
las edificaciones pronto atrajeron a diversos 
compradores de su mismo país de origen. 
Esos comenzaron a comprar las residencias 
para usarlas como sitio de descanso en las 
épocas de frío en Estados Unidos (Clausen, 
2009).  

La intención original del fundador de la 
comunidad por edificar una zona de des-
canso definió, en parte, el origen económico 
de los compradores y nuevos pobladores: 
estadounidenses que poseían los recursos 
económicos para adquirir, sostener, reparar 
y transportarse a un país distinto, aunque 
ese se localizara a medio día de viaje en 
automóvil. Entonces este grupo de migran-
tes siempre ha sido compuesto por indivi-
duos con recursos económicos, lo suficien-
temente altos como para mantener al me-
nos dos viviendas; la de Estados Unidos y 
la de México. Algunos de ellos, han sido 
personas notablemente acaudaladas. Por 
ejemplo en Álamos vivió por muchos años el 
dueño de la empresa Hershey´s. Esto se 
refleja en datos sobre la población actual: 
dos terceras partes pertenece a la clase 
media en los Estados Unidos.  

Entre los norteamericanos que se asen-
taron en Álamos ha habido un porcentaje 
importante de jubilados, todos ellos, con 
fondos para sostener su estancia sin la ne-
cesidad de trabajar. Sin embargo muchos 
de los nuevos miembros de este grupo pro-
vienen de clases medias, lo que significa, 
que han tenido trabajos bien remunerados 
durante su carrera o profesión. Estos últi-
mos basan parte de su decisión de emigrar 
a esta comunidad mexicana en un cálculo 
racional relacionado al uso de sus ahorros: 
el mismo dinero les permitirá vivir en 
México una casa más lujosa y con menos 
gastos (en impuestos, mantenimiento y 
gastos corrientes) que los que tendrían en 
Estados Unidos. Esto, debido a la conver-
sión del dólar al peso que por muchos años 
se ubicó 1 a 10. (Bourdieu, 2003). 

La considerable diferencia de recursos 
entre los estadounidenses que arribaron a 
Álamos y la gran mayoría de los mexicanos 
que residían en esta ciudad, marca una 
distancia notable en las capacidades de 
ambos grupos para decidir, en primer lu-
gar, el lugar de residencia. Como explicó 
Bourdieu el capital económico, (sin tener 
una preeminencia a la usanza de las postu-
ras marxistas), resulta fundamental para 
la elección, entre otras cosas, de los estilos 
de vida. Así, mientras los residentes recién 
llegados escogían este lugar como zona de 
descanso, los mexicanos tenían que seguir 
migrando a los Estados Unidos como traba-
jadores temporales. Para las familias mexi-
canas la venta de lotes de las viejas propie-
dades asentadas en la zona central del 
pueblo se convirtió  por un tiempo en una 
forma de conseguir un dinero extra. Las 
casas que vendían, muchas veces, estaban 
ya deshabitados o en condiciones tales que 
la reparación excedía los recursos con que 
contaban los mexicanos para renovarlas.  

Con esto, la actividad económica co-
menzó a girar, primero, alrededor de la 
restauración y construcción de las vivien-
das de los norteamericanos. Estos se con-
virtieron en el principal grupo empleador 
de mano de obra; albañiles, carpinteros, 
pintores, pero también trabajadores domés-
ticos y jardineros comenzaron a ser solici-
tados. Posteriormente con el inicio de nego-
cios abiertos por los estadounidenses, va-
rios mexicanos comenzaron a ser contrata-
dos para trabajar en los hoteles y restau-
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rantes. Con estos, el capital norteamericano 
de los recién llegados los colocó en una po-
sición decisiva, pues no sólo adquirieron la 
mayor parte de la zona histórica de Álamos, 
sino que comenzaron a ser cruciales para el 
sostenimiento de los pocos empleos que 
existían a nivel local.  

 
Capital cultural 
La comunidad norteamericana, que como 
ya dijimos, proviene de clases medias y 
medias altas de su país de origen, refleja 
algunas de las características culturales de 
este grupo. Destacamos las relacionadas a 
la obtención de títulos universitarios. Así 
por ejemplo, la mayoría de ellos cuenta con 
estudios superiores o preparación especiali-
zada en estudios técnicos específicos. Otra 
coincidencia se produce en sus preferencias 
culturales, esta es la descrita por Bourdieu 
como la que caracteriza a los miembros de 
la “alta cultura”; es decir, el gusto por la 
pintura y la música llamada “clásica”. La 
organización del festival cultural Alfonso 
Ortiz Tirado en Álamos está relacionado 
con ello.  Estas actividades corresponden a 
las actividades que las clases medias y al-
tas norteamericanas consideran como las 
propias de clases altas y educadas. 
Pero no sólo esto, la homogénea prepara-
ción académica de la mayoría de los nor-
teamericanos de este grupo les permite 
compartir una serie de valores y gustos. 
Mismos que explican, en parte, su decisión 
de vivir en México. Todos ellos cambiaron 
su lugar de residencia buscando lo que ellos 
mismos denominaban como “lo mexicano 
auténtico” esto era definido por una serie 
de características: el pueblo está ubicado al 
pie de montañas fértiles, una zona de casas 
estilo colonial, un clima agradable la mayor 
parte de año y una sola carretera que lleva 
a la localidad (Clausen, 2009). El centro de 
la localidad y los barrios de la comunidad 
norteamericana cuentan con calles de te-
rracería bordeadas por grandes palmeras. 
Las casas, son mansiones de paredes blan-
cas y enormes portones de madera, con 
patios y jardines sembrados con árboles 
frutales y flores diversas, además de fuen-
tes adornadas, albercas y cuartos con piso 
de azulejo. El tipo de arquitectura no sólo 
recuerda los tiempos mexicanos coloniales, 
sino da una sensación de privacidad y ex-
clusividad.  

Es de mencionar que la reconstrucción de 
las inmuebles no buscó la reproducción 
exacta del original (construido un siglo 
atrás), sino es más bien un estilo colonial 
mexicano inventado por los mismos esta-
dounidenses. Aunque en muchos casos las 
viviendas conservaron las fachadas primi-
genias (conocidas gracias a fotográficas o 
dibujos) el resto del edificio, que ya no 
existía en el momento de la re-construcción, 
fue hecho según los deseos de su nuevo 
dueño. Para el momento en que hicimos la 
investigación Álamos era la única ciudad 
dentro del Estado de Sonora que renovó y 
conservó su centro histórico; esto en gran 
parte gracias a la comunidad de estadouni-
denses (Clausen, 2009).   
Como decíamos, la migración de los nor-
teamericanos a México se debe a preferen-
cias culturales, pero no sólo sobre las carac-
terísticas del lugar de vivienda, sino tam-
bién por compartir un tipo particular de 
“contra cultura”. Los mismos miembros del 
grupo de migrantes la definen así: cuando 
el resto de su sociedad de origen ve con 
preocupación el aumento de migración 
mexicana hacia su país, la situación de 
violencia por el narcotráfico y los secuestros 
que suceden en México este grupo decide 
hacer el viaje en dirección contraria. 
Esto último parece estar relacionado a una 
tradición norteamericana de  conquista de 
nuevos lugares, una suerte de “lejano Oes-
te”. El cual, ahora ya no está por colonizar-
se dentro del territorio norteamericano sino 
en una zona que reúne, frente a sus ojos, 
algunas de las características que hacen 
romántica esa vieja exploración: un lugar 
salvaje, fuera de la ley, primitivo. Es decir, 
esta parte de México.  
Para este grupo la experiencia migratoria 
está íntimamente vinculada con un estereo-
tipo creado alrededor de lo que significa el 
país de destino. La idea de “lo mexicano 
auténtico” se concretiza en este pueblo en 
particular, por lo que vivir en él significa 
una importante mejora en su calidad de 
vida y el conseguir cierto tipo de experien-
cias ligadas a la aventura. Como se ve ex-
presado en esa cita: 
“It [the village] has magic, nature and fabu-
lous people (…) I felt that this specific place 
could offer me an alternative…” (1) 
Es importante notar que esta idea sobre lo 
mexicano fue construida en Estados Uni-
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dos, y que no podía ser realizada allí sino 
únicamente en ciertos lugares de este otro 
país (Clausen, 2009). La idea sobre lo mexi-
cano auténtico se relaciona a la tranquili-
dad y el tamaño del pueblo. Esto resulta 
importante para los miembros de este gru-
po, que escogieron este lugar y no otros 
donde existen otras ciudades con importan-
tes flujos de migrantes norteamericanos 
(México es el país con la mayor colonia de 
estadounidenses fuera de su propio país). 
Para los habitantes de Álamos, colectivida-
des norteamericanas como las que viven en 
Cuernavaca en el Estado de Morelos, o San 
Miguel Allende en el Estado de Guanajuato 
son demasiado grandes. La respuesta de la 
gran mayoría de los entrevistados a este 
respecto se puede resumir en las siguientes 
citas:  
 “I could realize some of my dreams here 
(…) this place has a certain magic …” 
Y, 
“What I like about [the village] is that 
people know you its not like a big city but 
more as a small city (...) it’s a good thing 
and it’s a bad thing [about the village being 
a small city] because they also know your 
business ...” (18).  
Entonces, a nadie dentro de la comunidad 
estadounidense le interesa vivir dentro de 
los grandes grupos de norteamericanos que 
ya existen en México, sino en un lugar pe-
queño, donde todos los miembros se cono-
cen al menos de vista. Otro aspecto men-
cionado por ellos, es que en Álamos todo lo 
que necesitan está cerca; pueden ir a pie. 
Sin embargo, eso no significa que los esta-
dounidenses caminen a todas partes, al 
contrario, siempre van al centro, a los cafés, 
a las ganchas de tenis, o a visitar a los de-
más en sus camionetas o carros; esto es así, 
aunque las distancias no sean superiores a 
unas cuantas cuadras. Respecto a esto lo 
que resulta interesante es mostrar que 
todos ellos comparten la percepción de que 
caminar, o la posibilidad de hacerlo, es cen-
tral. Como apunta Barth (1969) no siempre 
existe correspondencia entre lo dicho y las 
actuaciones, pero la interpretación que los 
individuos dan a sus propios actos es reve-
lador.  
Por otra parte, entre los norteamericanos 
un importante componente de su capital 
cultural está en el sentido de pertenencia al 
mismo Estado -Nación. Existe entre ellos 

una fuerte coincidencia sobre alguno de los 
valores que consideran primordiales como 
la honestidad, la franqueza, su laboriosidad 
y confiabilidad. Para ellos, todos estos rela-
cionados con la esencia de “ser norteameri-
cano”. Al mismo tiempo, existe un común 
rechazo a algunos de los problemas que 
relacionan con la vida moderna en su pro-
pio país de origen como la inseguridad, 
desconfianza, el egoísmo y el espíritu de 
comunidad. Estos valores y preocupaciones 
han sido incorporadas como esenciales en la 
construcción de la nueva identidad (Clau-
sen, 2009).  
En contraste a la definición sobre lo que es 
“ser norteamericano”, los habitantes de la 
localidad, como parte de lo mexicano autén-
tico, son percibidos como personas amables, 
tranquilas con muchos valores religiosos y 
comunitarios. Pero al mismo tiempo, los 
estadounidenses hacen bromas y burlas 
sobre los mexicanos, por su falta de organi-
zación entre ellos, el poco desarrollo econó-
mico de una zona con tanto potencial 
(según su punto de vista) y en general por 
lo que perciben como la ociosidad de los que 
habitan este país (Clausen, 2009). A pesar 
de esto, este grupo se sienten bien recibidos 
y con ningún riesgo a su seguridad. En 
general ellos consideran que:  
 “Here [the village] the respect for women 
and elder people still exists…” (23) 
A los migrantes norteamericanos no les 
interesa particularmente integrase a la 
población mexicana, sino realizar su sueño 
sobre lo que para ellos es “lo mexicano 
auténtico”. Esto parece poder explicarse con 
la propuesta de Bourdieu: las diferencias en 
los gustos, hábitos y prácticas entre los 
miembros del grupo estadounidense y 
mexicano (sin importar si son reales o no) 
son utilizados por conservar las distancias 
y justificarlas.  
  
Capital social 

Como lo demostró Bourdieu, el contar 
con una serie de redes y relaciones sociales 
es uno de las tipos más significativos de 
capital, no tanto en la definición del lugar 
que se ocupa en el espacio social, sino en la 
manera de colocarse dentro del grupo al 
que se pertenece o, en este caso, la forma en 
que un grupo se relaciona con los demás 
estratos o clases (Bourdieu, 1977).  

La población norteamericana asentada 
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en Álamos proviene de uno de los sectores 
sociales más habituados a reproducir una 
de las características históricas de su socie-
dad de origen: el asociacionismo. Estos mi-
grantes han creado diversos medios de in-
tercambio, apoyo y contacto entre sus 
miembros, mismas que son construidas 
desde el momento en que nuevos residentes 
llegan. Así, cada nuevo residente es recibi-
do por un “comité de recepción” que les 
obsequia una canasta con presentes. Entre 
estos regalos se encuentra una agenda que 
contiene no sólo los números telefónicos de 
los servicios municipales básicos (emergen-
cias, municipio, luz, agua etcétera), sino 
mas importante, todos los teléfonos de los 
miembros de la comunidad estadounidense. 
La bienvenida incluye una fiesta o reunión 
en la que los nuevos residentes tienen la 
oportunidad de conocer a todos el grupo.  

Como lo explicó Bourdieu el capital so-
cial necesita de una constante y continua 
afirmación y contacto para persistir. En el 
caso de este grupo, este contacto se produce 
no sólo por medio de las frecuentes visitas 
de uno a otro de los miembros, las llamadas 
telefónicas y otras prácticas de cortesía 
social, sino también porque la mayoría de 
ellos acuden regularmente a lugares públi-
cos donde acuden a otros miembros de la 
comunidad como restaurantes, cafés y ga-
lerías.    

Así mismo, el grupo de estadounidenses 
utiliza las nuevas tecnologías para fortale-
cer sus redes internas. El grupo creó una 
red de comunicación denominada “noticias 
del grupo” (newsgroup). La pertenencia a 
esta colectividad virtual sólo está disponi-
ble para los residentes estadounidenses de 
Álamos; cada nuevo miembro recibe la cla-
ve que le permite ingresar (Clausen, 2009). 
Esta red funciona como un identificador 
interno y un importante flujo de informa-
ción; este es el único lugar donde se anun-
cian ciertas ofertas para los restaurantes 
(de dueños estadounidenses), eventos y 
otros. Por ejemplo los conciertos de música 
clásica en el exclusivo hotel Santos sólo se 
anuncian dentro del newsgroup. Esta red 
también es utilizada para solicitar favores 
entre ellos, sobre todo para encargar com-
pras o envíos: si alguno de los miembros de 
la colectividad ha decidido viajar a los Es-
tados Unidos lo anuncia dentro del news-
group y otros del grupo pueden aprovechar 

el viaje y pedir que recoja o compre cosas.  
Esta agrupación virtual no es excluye 

frente a otros tipos de relación comunal, 
más bien las complementa. Como lo había 
explicado Bourdieu las distintas redes en 
un mismo grupo pueden ayudar a cimentar 
y fortalecer las relaciones entre sus miem-
bros  

 
Capital simbólico 

El capital simbólico fue definido por 
Bourdieu como los rituales ligados a ocupar 
ciertas jerarquías o posiciones sociales. 
Este tipo de capital, al igual que las otras, 
está presente en esta comunidad como en 
cualquier otra. Estas reglas de etiqueta, 
tienden a cristalizarse en códigos de honor 
y reglas de buen comportamiento que bus-
can diferenciar al grupo de los otros. Estos 
comportamientos no sólo tienen funciones 
prácticas, sino marcar las “ventajas” o “su-
perioridades” de un grupo frente al otro. 
Así, las reglas de etiqueta no sólo dictan el 
cómo vestir sino que evidencian las caren-
cias de los que no las conocen y les recuerda 
su condición de no miembros.  

En el caso de esta población los rituales 
más visibles no son los de vestido sino el 
cuidado de las zonas habitadas por cada 
grupo. El grupo norteamericano realiza 
prácticas de mantenimiento de sus casas 
que los distinguen claramente de lo que 
hacen por sus viviendas los mexicanos. Así, 
en las zonas donde residen estos nuevos 
pobladores existe un continuo cuidado por 
la limpieza y el buen estado de los inmue-
bles; las viviendas son continuamente re-
pintadas, los jardines externos e internos 
son cuidados cotidianamente por un jardi-
nero. Dado que existen residencias con por-
tales que pueden ser abiertos parcialmente 
en la parte de arriba, los transeúntes pue-
den contemplar el cuidado con el que son 
conservadas las zonas internas, principal-
mente los patios. Igualmente, las calles son 
continuamente barridas por lo que no exis-
te basura visible. Esto contrasta fuerte-
mente con lo que se puede observar en las 
zonas habitadas por los mexicanos. Muchos 
ellos, personas de escasos recursos y mi-
grantes periódicos, viven en edificaciones 
no-terminadas, la mayoría sin muchas pre-
tensiones arquitectónicas. Las calles gene-
ralmente están sucias y descuidadas; el 
pavimento (donde existe) presenta agujeros 
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o coladeras sin tapa. Estos comportamien-
tos diferenciados presentan a los estadou-
nideses frente al otro, en este caso los 
mexicanos, como una colectividad compues-
ta por personas ordenadas, cuidadosas y 
trabajadoras.  

Otro código muy distinto pero también 
significativo en este grupo particular es el 
énfasis puesto en la ayudar a los otros. Los 
miembros de la comunidad norteamericana, 
en su mayoría, ejercen diferentes prácticas 
de servicio hacia los demás miembros de su 
grupo, desde el apoyo a los negocios opera-
dos por otros compatriotas asistiendo con-
tinuamente a consumir en ellos, hasta la ya 
mencionada labor de traer encargos desde 
los Estados Unidos. Pero también otros 
como asistir en trámites y negociaciones 
con las autoridades o negocios mexicanos a 
los norteamericanos que no hablan el espa-
ñol. 

Es de mencionar que este código de ayu-
da no sólo es aplicado hacia el interior de 
este grupo. La mayoría de los que estadou-
nidenses residentes en Álamos también 
realizan esfuerzos por mejorar la situación 
de la población mexicana. Con este fin, los 
estadounidenses han fundado organizacio-
nes dedicadas específicamente a la asisten-
cia de grupos vulnerables como estudiantes 
de escasos recursos y madres solteras 
(Clausen, 2009). Sin embargo, como lo de-
muestra el trabajo de Bourdieu pero parti-
cularmente el trabajo de Salamon y Anhei-
er (1998) las organizaciones civiles de este 
tipo no sólo sirven para ayudar a los grupos 
vulnerables sino también para generar 
legitimidad hacia las elites que las fundan. 
En el caso de la población estadounidense 
que vive en Álamos, las organizaciones de 
asistencia disminuyen la posibilidad de un 
creciente sentimiento de injustica de parte 
de los mexicanos hacia este grupo por 
haberse apropiado del viejo centro históri-
co. Los migrantes, consideran que el fun-
cionamiento de estos grupos es una forma 
de “retribuir” a los mexicanos por dejarlos 
vivir en su pueblo.  

 
Un pueblo mexicano creado por norteame-
ricanos 
 

Como hemos dicho, los estadounidenses 
llegaron al pueblo buscando para ellos 
mismos concretar una idea sobre su lugar 

ideal para vivir que ellos nombran como lo 
mexicano auténtico. Como dijimos, esto 
significó la restauración de una vieja zona 
residencial en el centro (ocupada décadas 
atrás por una elite mexicana que había 
emigrado del pueblo décadas atrás). Es 
importante mencionar, que en este momen-
to fundacional de este grupo en el pueblo, 
no existía la intención de crear una zona 
turística1 sino una nueva área residencial 
permanente; una que reunía ciertas carac-
terísticas ya mencionadas.  

No obstante lo anterior, la belleza de las 
casas y del entorno, comenzó a convertir al 
pueblo en un sitio atractivo para estadou-
nidenses no necesariamente interesados en 
mudarse a él. En un principio, muchos de 
los visitantes eran familiares o conocidos 
que acudían invitados por los mismos resi-
dentes a conocer su nueva casa. La crecien-
te cantidad de norteamericanos interesados 
en visitar el pueblo hizo a los migrantes ser 
conscientes del potencial turístico del lugar. 
Ante ello, estos comenzaron a promocionar 
al pueblo por medios electrónicos, agencias 
de viajes e inmobiliarias en Estados Uni-
dos. En las décadas de los ochenta y noven-
ta comenzaron a abrirse hoteles, restauran-
tes y otros servicios como el flete de camio-
nes que transportaran a los visitantes des-
de sus ciudades en Norteamérica.  

Es importante resaltar cómo la nueva 
vocación turística de este pueblo está direc-
tamente relacionada a la presencia de esta 
colectividad de norteamericanos. Los mexi-
canos residentes, concentraban sus activi-
dades económicas en la agricultura, el pe-
queño comercio o el trabajo cíclico como 
migrantes en Estados Unidos. Pero no sólo 
es la presencia, sino los recursos financie-
ros y de conocimiento sobre la promoción 
turística lo que hizo crecer esta actividad 
por parte de los estadounidenses. El control 
de los distintos capitales (económicos, cul-
turales y simbólicos) respecto al desarrollo 
de esta nueva actividad productiva les 
permitió definir según sus propios intereses 
y gustos las características que tendría esta 
nueva empresa económica; no sólo delimi-
taron lo que resulta atractivo (las casas que 
ellos operan) sino lo que representa estar 
en un pueblo mexicano. Por ejemplo, los 
hoteles de estadounidenses contrataron a 
pobladores para que vendieran prendas y 
artesanías “mexicanas” (no usadas real-



56 La posición social y espacial en una ciudad turística… 

 

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 8(1). 2010 
 

ISSN 1695-7121 

 

mente por la población original de esta zo-
na sino de otras regiones de México como 
Oaxaca y Chiapas); ofrecieron representa-
ciones de bailes regionales (esos sí carac-
terísticos de esta zona) como parte del en-
tretenimiento nocturno de algunos de los 
hoteles y promovieron la formación de 
agrupaciones musicales llamadas “estu-
diantinas” (al igual que en el caso de las 
artesanía no se trata de tradiciones cultu-
rales de esta zona del país, sino Guanajuato 
y Querétaro).  

 
Un pueblo mágico re-creado por mexicanos 
 

Aunque la mayoría de los miembros de 
la elite local mexicana local habían emigra-
do del pueblo décadas atrás algunos de 
ellos permanecían ahí. Las actividades pro-
ductivas de este grupo no estaban orienta-
das hacia el turismo, pero en la nueva co-
yuntura buscaron participar en la redefini-
ción económica de su ciudad. Una de las 
vías para lograrlo fue su participación en la 
política. Las autoridades municipales elec-
tas a inicios del siglo veintiuno, eran enca-
bezadas por el heredero de una de las fami-
lias más ricas, no sólo del pueblo, sino de 
todo el Estado de Sonora. 

Las autoridades locales en México tie-
nen entre sus funciones definir el plan de 
desarrollo local y el otorgamiento de todos 
los permisos para el funcionamiento de las 
distintas actividades productivas, incluidas 
las turísticas. Esto significaba que la co-
munidad de norteamericanos requería ne-
cesariamente establecer acuerdos con este 
nivel de gobierno para poder sostener sus 
negocios. Dado que los migrantes en México 
no pueden ocupar cargos públicos, los esta-
dounidenses no tenían este tipo de poder 
político (Clausen, 2008).  

Estas circunstancias fueron aprovecha-
das por las elites mexicanas para participar 
en la negociación de las características es-
pecíficas del desarrollo que estaba tomando 
el pueblo. Uno de los mecanismos concretos 
para ello, fue institucionalizar la nueva 
actividad económica por medio de un pro-
grama federal de apoyo a zonas turísticas 
denominado “Pueblos Mágicos”. Este pro-
yecto, otorga recursos financieros a pueblos 
que reúnen ciertas características colonia-
les para consolidar su potencial turístico. 
La inscripción del pueblo en este programa, 

le proporcionaría un papel central a las 
autoridades (y a la población mexicana), en 
la definición de su desarrollo. 

En términos de Bourdieu, la importan-
cia de la inscripción de esta localidad en el 
programa de Pueblos Mágicos es que otor-
gaba dos fuentes de capitales para la auto-
ridad mexicana frente al grupo de estadou-
nidenses. Primero, como capital cultural 
que le da reconocimiento institucional a las 
definiciones de desarrollo que las autorida-
des locales generen. Segundo, le otorga 
capital simbólico al proyecto turístico, esta 
vez encabezado por las autoridades mexi-
canas, dándole un reconocimiento político. 
Esta suma de capitales resulta importante 
pues como hemos resaltado a lo largo del 
artículo, la colectividad norteamericana 
tiene una suma de capitales que les coloca-
ba en una posición predominante dándoles 
la posibilidad de tener un papel decisivo en 
diversas decisiones centrales en el desarro-
llo del pueblo, como el tipo de actividad 
turística y las características de la misma. 
Sin embargo, la inscripción en el programa 
Pueblos Mágicos hacía posible que la defi-
nición de lo que representa “lo mexicano 
auténtico” ya no estaba sólo dada por la 
idea que sobre ello tenían los norteameri-
canos, sino por directrices sobre los pueblos 
coloniales definidas desde la autoridad fe-
deral mexicana y que debían ser avaladas 
por las autoridades locales (Clausen, 2009).  

 
Las disputas por definir un lugar turístico 
 

El que la población norteamericana y las 
autoridades mexicanas compartieran res-
ponsabilidades en la definición del desarro-
llo que se produciría no está exento de dis-
putas. Todo lo contrario, ambos grupos bus-
caban hacer que sus propias ideas a este 
respecto prevalecieran. Esta diferencia de 
opinión responde tanto a los capitales 
económicos como simbólicos de ambos gru-
pos. 

Para los norteamericanos el mantener la 
creciente actividad turística depende de 
que el lugar conserve las características de 
pueblo pequeño y pintoresco, alejado de las 
características de lo que define a las ciuda-
des como el ruido, tráfico, grandes multitu-
des o cadenas comerciales grandes y trans-
nacionales como MacDonalds, Starbuck o 
Wall-Mart; es decir, se conserve como lo 
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que ellos definieron como un lo “mexicano 
auténtico”. Para este grupo, la presencia de 
este tipo de establecimientos no represen-
taría ningún beneficio práctico importante, 
dado que una buena parte de los productos 
que utilizan los adquieren en grandes can-
tidades en Estados Unidos o los adquieren 
en un centro comercial localizado en la loca-
lidad más cercana al pueblo a 50 kilómetros 
de ahí. La oposición de este grupo a estos 
establecimientos no se queda únicamente 
en una opinión sino en acciones concretas 
como la negociación con las autoridades 
mexicanas y las mismas cadenas norteame-
ricanas para que no abran sucursales en el 
pueblo. 

 Lo anterior no puede ser visto como un 
intento de los estadounidenses por impedir 
el crecimiento del pueblo, todo lo contrario, 
este grupo ha tenido un papel fundamental 
en el desarrollo de esta ciudad; la incipiente 
economía local ha florecido en gran parte, 
por sus negocios. Miembros de este grupo 
son los dueños de la mayoría de comercios, 
lo que ha generado una gran cantidad de 
empleos. Como ya dijimos, estos migrantes 
también son los fundadores de cuatro orga-
nizaciones civiles dedicadas a apoyar a 
grupos de escasos recursos.  

En contraste, una parte significativa de 
la población mexicana está interesada en la 
apertura de este tipo de establecimientos, 
pues consideran que su presencia sería una 
manifestación importante de que ha co-
menzado a producirse el desarrollo de esta 
localidad. Esto no sólo en términos de capi-
tal simbólico, sino por razones prácticas; 
muchos de ellos no cuentan con un carro 
propio que les permita trasladarse frecuen-
temente 50 kilómetros fuera de su pueblo 
para adquirir ciertos productos. El desarro-
llo que ha llegado al pueblo con nuevos 
empleos y una actividad económica crecien-
te no se traduce en una mejora en este as-
pecto de su vida cotidiana.   

 
Conclusiones 
 
A lo largo de este trabajo hemos dado ele-
mentos que corroboran nuestra idea de 
partida, respecto a la transformación que 
sufren las prácticas cotidianas, los lugares 
y las referencias culturales dentro de co-
munidades que adoptan el turismo como 
actividad económica predominante. Pero 

más significativo que ello, mostrarnos la 
importancia que desempeña en este cambio 
la suma de capitales que los diferentes gru-
pos disponen en su interés por definir la 
forma específica que tomara la nueva acti-
vidad productiva. Esto significa entre otras 
cosas que la posición social, el estatus y el 
rol de los grupos dentro de una región 
turística no está dado únicamente por el 
poder económico, sino que como lo muestra 
Bourdieu, por las constantes negociaciones, 
reconstrucciones y disputas que los grupos 
tienen cotidianamente.  

En este caso específico, tratamos el caso 
de un grupo de migrantes estadounidenses 
que se instalan a vivir en una pequeña lo-
calidad mexicana. Este grupo contaba con 
una cantidad relativamente mayor de capi-
tales económicos, culturales y simbólicos 
que el grupo mexicano ya instalado ahí. El 
que este grupo tuviera una diferencia a su 
favor de estos capitales, les permitió decidir 
el tipo de viviendas e incluso el “ambiente” 
cultural del lugar que ellos denominaron 
como “lo mexicano auténtico”. Pero no sólo 
ello, también re-definieron diversas prácti-
cas del pueblo tanto en cuestiones económi-
cas (el crecimiento de las actividades ter-
ciarias), simbólicas (la revalorización de 
una zona del pueblo que había sido par-
cialmente abandonada) y culturales (la 
construcción de una particular idea sobre lo 
que significa vivir en México, lo que incluso 
representaba la importación de prácticas 
culturales de otras zonas de este país).  

Ante esto la población mexicana buscó 
caminos para re-negociar su posición y su 
derecho a definir lo que sucedería con su 
propio pueblo. Un medio para hacer esto, 
fue la institucionalización del turismo como 
una práctica sancionada por el gobierno 
local, con ello, convertían a un proyecto 
iniciado por empresarios privados (nortea-
mericanos) en un asunto público en el cual 
tenía una voz los pobladores autóctonos.  

En resumen, el modelo de sociedad de 
Bourdieu, compuesto por la suma de capita-
les de los distintos grupos que componen 
una sociedad, es al mismo tiempo dinámico 
y estático. La sociedad está estructurada en 
tanto existen jerarquías nucleadas en una 
distribución desigual de los distintos tipos 
de capital, pero al mismo tiempo, está en 
constante cambio pues cada grupo o agente 
individual tiene la capacidad de desarrollar 
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trayectorias sociales diferenciadas que los 
pueden re-ubicar en el espacio social. En 
este sentido, nuestro estudio demuestra 
que la sociedad no es un lugar exclusiva-
mente de conflicto o estabilidad, sino una 
mezcla de ambos. Esto hace de la sociedad 
un complejo campo de relaciones sociales en 
constante reestructuración.  
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Notas 
                                                 
1 Es decir, no se trata de la planificación de un 
futuro desarrollo turístico como es el caso de 
Cancún, en Quintana Roo, México. Una ciudad 
creada explícitamente para convertirse en un 
polo de esta actividad.  
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Presentación  
 

La elaboración de este texto fue ocasio-
nada por nuestros estudios sobre la rela-
ción existente entre el turismo y la cultura, 
ya que esta nos sirve como referencia para 
nuestras investigaciones en el área de tu-
rismo y porque entendemos este como un 
fenómeno social cuyas raíces están en el 
plan cultural. Por eso, tuvimos la preocupa-
ción de presentar nuestras reflexiones so-
bre el sector de viajes y turismo a través 
perspectiva cultural, conduciendo nuestro 
pensamiento con el objetivo de motivar 
ideas y temáticas  que sean fomentadas por 
la educación turística en el ámbito de la 
escuela básica.  

Este estudio direccionado a la educación 
básica es debido a nuestra investigación de 
Postgrado enfocar esta etapa  de enseñan-
za. Con el título: “Educación y Turismo – 
un estudio sobre la inserción del turismo en 
la enseñanza  fundamental y media”, nos 
proponemos a estudiar la inserción del tu-
rismo como disciplina del currículo de La 
Enseñanza Fundamental y Media, reco-
giendo comprender las posibles contribu-
ciones para el desarrollo cultural de los 
alumnos, a partir del Estudio de Caso con 
la Escuela Municipal de Enseñanza Fun-
damental y Media de Águas de São Pedro-
SP (Brasil). En este momento, sólo vamos 
en los concentrar en tejer discusiones sobre 
la relación entre turismo y cultura, con la 
intención de sugerir abordajes a que sean 
consideradas para propuestas de educación 
turística.  

 
Turismo en la Contemporaneidad 

 
Nuestra intención con el presente ensa-

yo es la de provocar una reflexión sobre el 
tema turismo y cultura en los días actuales, 
contextualizándolo con fenómenos contem-
poráneos que marcan el periodo Postmo-
derno e influéncian en la actividad turísti-
ca. 

Referirse a la Postmodernidad estamos 
visualizando un escenario real configurado 
bajo influencias de varios otros fenómenos, 
tales como la globalización; el multicultura-
lismo y la desterritorialización; la sociedad 
de masa y el consumismo; el poder de la 
industria cultural y el alto desarrollo tec-

nológico de los sistemas de comunicación y 
transportes. Pensamos en las inestabilida-
des económicas, en los conflictos sociales y 
culturales que implican directamente en la 
vida del hombre en la actualidad. Son ele-
mentos que no estamos proponiéndonos a 
definir, pero destacarlos como factores que 
influéncian en la configuración del turismo 
contemporáneo. 

Featherstone (1997), caracteriza la post-
modernidad como la disolución y decaden-
cia de la modernidad en que vigora la des-
centralización del sujeto, cuya continuidad 
biográfica y el sentido de unidad ceden es-
pacio para la fragmentación y ruptura del 
sentido de identidad del individuo. En esa 
misma línea de raciocinio, podemos pensar 
en este mundo Postmoderno como siendo 
reflexión sobre tiempos en que todo es como 
se fuera un castillo de arena, frágil, provi-
sional, efímero tal como el ser humano 
(Sevcenko, 1995).  

Fragilidad y provisoriedad que atribui-
mos a los efectos del fenómeno globaliza-
ción, o sea, el mundo que llamamos de glo-
balizado es el responsable por la reducción 
de las fronteras y homogeneización de las 
naciones, llevando la retracción del nacio-
nal para instituir el global. Efecto exacer-
bado por el modo de producción capitalista 
y por el gran desarrollo tecnológico que 
revolucionó el modo de vivir del ser huma-
no, disminuyendo las barreras comerciales 
entre los países; las privatizaciones de em-
presas estatales con la participación de 
empresas extranjeras y / o transnacionales; 
reducción del tiempo y de las distancias 
entre las personas, conectando diferentes 
grupos culturales. Para ilustrar mejor este 
pensamiento, destacamos como la causa 
motivadora de los fenómenos anteriormente 
citados, el desarrollo de los medios de 
transporte más rápidos y seguros; los me-
dios de comunicación de masa; la telefonía 
y consecuentemente la red mundial de or-
denadores, internet.  

 En el plan económico, podemos identifi-
car la formación de un mundo global, donde 
temblores y oscilaciones de mercado como 
la devaluación de monedas, aumento de 
precios de los barriles de petróleo o quiebra 
de algún país, causan efectos en todo el 
globo. Conflictos políticos y sociales, las 
guerras civiles, santas; grupos separatistas, 
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disputas por territorios, por yacidas de 
petróleo; la amenaza del terrorismo, los 
atentados globalizados y dispersados por el 
mundo (EUA en 2001, España en 2004 e 
Inglaterra en 2005), son factores que están 
presentes en nuestro cotidiano y que nos 
marcaron al largo de la historia.  

Es en ese contexto que estamos pensan-
do en  el turismo, fenómeno de la sociedad 
contemporánea que no puede ser entendido 
aisladamente de otros fenómenos de la so-
ciedad, ya que estos pueden interrumpir o 
interferir en tendencias y destinaciones 
turísticas, al colmo de hasta despertar in-
tereses y motivar viajes para localidades 
que sirvieron de escenario para atrocidades 
contra la humanidad, como campos de con-
centración del régimen nazi, en Alemania, o 
el espacio donde estaban construidas las 
Torres Gemelas, en Nueva York (EUA), 
antes de los atentados de 11 de septiembre 
de 2001, eso sólo para citar algunos casos.  

El turismo, por su parte, tuvo su creci-
miento acelerado a partir de la segunda 
mitad del siglo XX, periodo que Molina 
(2003) llama de turismo industrial, o sea: 

En esa fase el turismo se convierte en 
un fenómeno de desplazamientos masivos, 
generando importantes consecuencias so-
ciales, políticas, culturales, de medio am-
biente y financieras, parte de ellas benéfi-
cas y otras contribuyendo para deflagrar 
relaciones conflictivas (Molina, 2003, p.24).  

Las consecuencias de ese turismo de 
masa fue la pérdida de la identidad induci-
da por el turismo, afectando la comunidad 
local y los destinos que son consumidos 
como mercancías.  

El término industrial agregado al turis-
mo es utilizado por el autor para referirse a 
la grandiosidad que el fenómeno conquistó, 
principalmente a partir de la segunda mi-
tad del siglo pasado, en que las empresas 
turísticas pasan a preocuparse con los es-
pacios, visando a la transformación de estos 
en productos turísticos, siendo sus agentes 
los responsables por estructurar el sector 
de acuerdo con la lógica del mercado, reco-
giendo uno retorno financiero inmediato. 
Siendo así, “[...] la industria turística con-
tribuyó para la colonización de diversos 
territorios y sociedades, ampliando signifi-
cativamente las fronteras del planeta” (Mo-
lina, 2003, p.24).  

De esta forma, se repuntó cómo una de 

las principales actividades económicas de la 
contemporaneidad, por generar divisas 
relevantes para la economía de los países. Y 
debido a este factor, la cuestión económica 
es muchas veces utilizada para definir el 
turismo, porque se transformó en un fenó-
meno de gran importancia para las socie-
dades, ya que hasta en épocas de recesión y 
crisis económica, la actividad ha mantenido 
una dinámica relevante en relación a los 
otros sectores económicos. La cuestión 
económica debería ser pensada a largo pla-
zo y fruto de una planificación de éxito ca-
paz de respetar el medio ambiente, la co-
munidad y la cultura local de las destina-
ciones turísticas. Con eso, el turismo:  

Debe ser considerado como producto de 
la cultura, en el sentido amplio de este 
término. Por eso, las explicaciones de carác-
ter económico que son utilizadas para com-
prender la trascendencia del turismo son, 
evidentemente, insuficientes, aunque signi-
ficativas, porque no contemplan y tampoco 
consideran la diversidad de dimensiones 
del fenómeno (Molina & Rodriguez, 2001, p. 
9).  

Este concepto es esencial para que dis-
cutamos propuestas de enseñanza del tu-
rismo a ser desarrollada en el ámbito de la 
escuela básica, ya que defendemos una 
formación direccionada para ampliación del 
universo cultural de los alumnos.  
Como en el sector de viajes y turismo lo que 
se predomina, principalmente en países de 
América Latina, son tentativas de optimi-
zarse el sistema turístico sin haber una 
preocupación con cambios cualitativos, o 
sea, el fenómeno turístico es definido de 
manera limitada, explicado a partir de sus 
manifestaciones. Es entendido como fenó-
meno separado del hombre y de la sociedad, 
aceptándolo sin grandes reflexiones o bases 
teóricas científicas; “[...] en la educación lo 
enseña como una suma de cuestiones pu-
ramente estadísticas y geográficas etc.” 
(Boullón et al., 2004, p.9).  

Entendemos estas estadísticas como 
siendo datos referentes al crecimiento del 
sector; movimentación de divisas para loca-
lidades turísticas; “ranking” de países o 
ciudades que más reciben turistas en el 
mundo o en el país etc. Trabajando sólo con 
datos estadísticos o informaciones que poco 
son direccionadas para la formulación de 
conocimientos en el área, aún porque son 
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datos que están en constantes modificacio-
nes.  
Podemos añadir al pensamiento anterior, 
que como la preocupación del sector de via-
jes y turismo es la optimización del sistema 
turístico, los cursos de turismo, general-
mente, son desarrollados objetivando suplir 
demandas por profesionales capacitados 
para que atiendan turistas. En el ámbito de 
la enseñanza básica eso no es diferente, 
pues a los jóvenes estudiantes son  indica-
dos a  cursos de concienciación turística o 
formación para el turismo, visando sólo el 
carácter económico de la actividad (Portu-
guez, 2001).  

Aún con la intención de mejor definir el 
turismo, consideraremos la siguiente idea, 
que también piensa el turismo por la pers-
pectiva de la cultura y que nos servirá como 
referencia para elaboración de nuestro es-
tudio. Siendo así, el turismo:  

[...] es fenómeno con base cultural, 
herencia histórica, medio ambiente di-
verso, cartografía natural, relaciones so-
ciales de hospitalidad, cambio de infor-
maciones interculturales (Moesch, 2000, 
p.21). 
Pero, por medio de este breve recorte en 

las conceptuaciones, dejamos claro nuestro 
posicionamiento referente a la definición de 
turismo, siendo la perspectiva cultural la 
que nos auxiliará en la construcción de 
nuestros pensamientos y reflexiones sobre 
el sector y para que podamos esbozar pro-
puestas de educación turística para la es-
cuela básica 

 
La cultura y su relación con el turismo  

 
Inicialmente intentamos delimitar la 

concepción ideal de turismo para que po-
damos pensar en propuestas factibles para 
la enseñanza del turismo en el ámbito de la 
escuela básica, de modo que la enseñanza 
del turismo proporcione conocimientos de 
cultura general, por lo tanto de carácter 
más humanista. Ahora, nos proponemos a 
discutir el significado de la cultura e inten-
tar establecer su relación con el turismo.  

La Organización de las Naciones Unidas 
para la Educación, Ciencia y Cultura 
(UNESCO), define la cultura como siendo 
un conjunto de características distintivas, 
espirituales, materiales, intelectuales y 
afectivas que caracterizan una sociedad o 

un grupo social. Envuelve además de los 
artes y de las letras, las actividades, los 
sistemas de valores, las tradiciones y las 
creencias. Ella es el modo distintivo de un 
pueblo, grupo o sociedad. Es dinámica por-
que: 

[...] cada sistema cultural está siempre 
en cambio. Entender esta dinámica es 
importante para atenuar el choque entre 
generaciones y evitar comportamientos 
menospreciantes. De la misma forma 
que es fundamental para la humanidad 
la comprensión de las diferencias entre 
pueblos de culturas diferentes, es nece-
sario saber entender las diferencias que 
ocurren dentro del mismo sistema. Este 
es el único procedimiento que prepara el 
hombre para enfrentar serenamente es-
te constante y admirable mundo nuevo 
del provenir (Laraia, 2003, p. 101). 
Podemos entenderla como los varios ca-

minos que condujeron los grupos humanos 
a las sus relaciones presentes y perspecti-
vas de futuro. Dice respeto a la humanidad 
como un todo y al mismo tiempo cada uno 
de los pueblos, naciones, sociedades y gru-
pos humanos. 

La cultura tiene a ver con el desarrollo 
de la humanidad marcado por conflictos y 
contactos entre diferentes modos de organi-
zarse la vida social, de apropiarse y trans-
formar los recursos naturales para su bene-
ficio (Santos, 1986). La preocupación en 
entender el turismo bajo la perspectiva de 
la cultura nos remite a la reflexión sobre la 
cuestión de la identidad cultural, que en la 
actualidad viene sufriendo intensas interfe-
rencias - y vemos el turismo como siendo 
una de estas - y transformaciones que mu-
chas veces son negativas.  

Carlos (1996), en su texto sobre el Tu-
rismo y la producción del no-lugar, afirma 
que el turismo es responsable por trans-
formar todo lo que toca en artificial, crean-
do un mundo ficticio y mistico de ocio, ilu-
sorio: 

[...] donde el espacio se transforma en 
escenario para el espectáculo para una 
multitud indefinido mediante la creación 
de una serie de actividades que condu-
cen la pasividad, produciendo sólo la ilu-
sión de huída, y, de ese modo, el real es 
metamorfismo, transfigurado para sedu-
cir y fascinar. Aquí el sujeto se entrega a 
las manipulaciones disfrutando la pro-
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pia alienación y a de los otros (Carlos, 
1996, p.26). 
La autora defiende la tesis de que al 

vender el espacio se produce la no-
identidad y, con eso, la idea del no-lugar, o 
sea, se basa en la teoría del no-lugar de 
Marc Augé (1992) para afirmar que el espa-
cio es transformado en mercancía con la 
posibilidad de lo consumís de acuerdo con 
los antojos de los clientes y, por lo tanto, se 
hace artificial, sin sentido, sin característi-
cas proprias que lo indetifican, sin historia, 
sin identidad. Eso porque:  

[...] el lugar es producto de las relaciones 
humanas, entre hombre y naturaleza, 
tejido por relaciones sociales que se rea-
lizan en el plan del vivido, lo que garan-
tiza la construcción de una red de signi-
ficados y sentidos que son tejidos por la 
historia y cultura civilizadora produ-
ciendo la identidad. Ahí el hombre se re-
conoce porque ahí vive. La sujeta perte-
nencia al lugar como este a él, pues la 
producción del lugar se conecta indiso-
lublemente a la producción de la vida 
(Carlos, 1996, p.28). 
Así, la identidad está vinculada al plan 

del vivido – como la propia autora afirma – 
a lo que es conocido y re-conocido. La iden-
tidad, el sentimiento de posesión o formas 
de apropiación del espacio están directa-
mente relacionadas con lugares habitados y 
marcados por la práctica social, transfor-
mando la naturaleza en “producto de una 
capacidad creadora, acumulación cultural 
que se inscribe en un espacio y tiempo [...]” 
(Carlos, 1996, p.28). Y el no-lugar es defini-
do como la producción o construcción de 
simulacros de lugares, por medio de la no-
identidad, que reflejará también en com-
portamientos y modos de apropiación de 
esos lugares (Ibid.).  

Para que nos profundicemos en la cues-
tión de la identidad en tiempos post-
modernos, partiremos de las reflexiones de 
Hall (2003), que en el libro intitulado “La 
identidad cultural en la post-modernidad”, 
el autor va a trabajar la cuestión de la cri-
sis de identidad, que implicaría en el decli-
ve de las viejas y tradicionales identidades 
que estabilizaban el mundo social y que en 
el actual contexto mundial se encuentran 
fragmentadas. El sujeto, hoy, posee diver-
sas identidades, siendo estas muchas veces 
contradictorias.  

La noción de cultura ya no es fácilmente 
definida, pues las concepciones consagradas 
están entrando en colapso debido a los 
cambios institucionales y estructurales. 
Afirma que “el propio proceso de identifica-
ción, a través de lo cuál nos proyectamos en 
nuestras identidades culturales, se hizo 
más provisional, variable y problemático” 
(Hall, 2003, p.12). 

El sujeto post-moderno es caracterizado 
como no tiendo una identidad fija, esencial 
o permanente. Hay una “celebración del 
mueble” en que hay una constante trans-
formación debido a las influencias de sis-
temas culturales presentes en nuestras 
vidas.  

En los días actuales, se queda muy com-
plejo pensar en la identidad cultural 
basándose en una cultura nacional, ya que 
esta, cada vez más, se hace fragmentada, 
“desterritorializada” (sin territorio proprio), 
siendo constituida no sólo por signos nacio-
nales, pero afectada por influencias exter-
nas. Siendo así, como conservar la cultura 
nacional en un mundo globalizado?  

La tentativa de constituirse una cultura 
nacional si pauta en la tentativa de conser-
varse las tradiciones, en sociedades que el 
pasado es venerado como narrativa de la 
experiencia de un pueblo; los símbolos son 
valorados y distinguen el grupo cultural.  
En otras palabras, Featherstone (1997), 
afirma que el aspecto simbólico de los bie-
nes tiene su papel mientras comunicadores, 
pues: “[...] los bienes son usados para deli-
mitar fronteras entre los grupos, para crear 
y demarcar diferencias o lo que existe de 
común entre grupos de personas” (Feat-
herstone, 1997, p.40).  

Por lo tanto, podemos afirmar que el es-
pacio carga elementos y símbolos que iden-
tifican determinado grupo humano y a par-
tir de la delimitación de fronteras entre 
grupos, los bienes pueden servir, positiva-
mente, para contribuir con sentimiento de 
posesión del individuo al lugar. Vale desta-
car que el contrario también es posible, o 
sea, por la delimitación de fronteras, dis-
tinguiéndose las diferencias entre grupos 
culturales, puede haber conflictos y com-
portamientos etnocentristas entre los mis-
mos. Y como evitar? La respuesta sería 
minimizar conflictos y respetar las diferen-
cias por medio de esfuerzos oriundos de la 
educación, pues los símbolos sociales que 
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identifican el lugar son recursos educativos 
sensibles de que sean utilizados en la cons-
trucción de conocimientos sobre el propio 
local. ¿Y cómo pensar en este trabajo edu-
cativo y socializador en un mundo globali-
zado?  

La globalización tiende a destruir las 
identidades locales, regionales, nacionales 
para instituir el global, homogeneizado en  
las culturas. Si la tendencia de la contem-
poraneidad es esa, debimos en los preocu-
par – y mucho – con los efectos nocivos de 
esa globalización, pues creemos que la di-
versidad cultural es de gran interés para la 
humanidad y motivación para el turismo. 
Las personas viajan porque desean ampliar 
su visión de mundo y conocimientos sobre 
locales de culturas peculiares. 

Tal vez, en respuesta al fenómeno de la 
globalización y las antiguas prácticas del 
turismo de masas, hoy, identificamos el 
surgimiento de un nuevo turista que recoge 
su realización interior en viajes que dan 
énfasis por la mitad ambiente, a la com-
prensión de la cultura y de la historia de 
localidades distinguidas de su residencia 
habitual (Yenckel, 1993). Quiere conocer 
diferentes modos de vida para enriquecerse 
culturalmente. Valoran los guiones inhóspi-
tos, desconocidos, localidades adónde el 
turismo de masa aún no llegó y no son con-
figuradas como productos turísticos y co-
mercializados por agencias de viajes y ope-
radoras turísticas. Elaboran itinerarios 
propios huyendo de paisajes de siempre y 
pistas de viajes inclusas en los guías turís-
ticos. Quieren conocer lugares comunes a 
los autóctonos, por que consideren auténti-
cos y con alguna identidad local.  

Pero, la globalización por más que haya 
efectos avasalladores, no podemos en los 
dar por vencidos y desacreditar en la posi-
bilidad de cambios. Necesitamos concentrar 
nuestros esfuerzos para encontrar brechas 
para sobrevivir en este “ojo del huracán”.  
Canclini, un relevante estudioso latino-
americano de cultura y antropología urba-
na, defiende la tesis de que las grandes 
ciudades viven en una época en que la cul-
tura está sufriendo los efectos de la deste-
rritorialización, o sea, una considerable 
parte de la población que habita grandes 
centros urbanos, proviene de diversas loca-
lidades y, consecuentemente, no se identifi-
can con la localidad – por no formar parte y 

ni conocer la historia local – por eso, no se 
comprometen con problemáticas generales 
de la ciudad, sólo con problemas locales que 
afectan directamente sus intereses perso-
nales. 

Las reivindicaciones y protestas son 
siempre sin una contextualización en los 
hechos históricos, por que no constituyeran 
parte de estos acontecimientos. Viven 
fragmentos de ciudad, desintegrando esta 
debido al multiculturalismo. Crean sus 
barrios y hogares como simulacros para 
ambientar sus orígenes y tradiciones, lo 
que implica en la constitución de una iden-
tidad heterogénea de los grandes centros.  
Y aún, para agravar más el estado de las 
grandes ciudades, bajo influencia del mer-
cado global estas se preparan para reorde-
narse con objetivo de formar grandes sis-
temas transnacionales de información, co-
municación, comercio y turismo, así atra-
yendo inversiones internacionales y proyec-
tando el centro urbano en el mercado global 
(Canclini, 1999).  

En respuesta a los efectos de la desterri-
torialización y la pérdida de la memoria 
colectiva de las sociedades, el autor sugiere 
que una manera de recogerse la integración 
sería por la valorización de los espacios 
públicos, barrios, centros históricos, en 
suma, del Patrimonio Cultural, como forma 
de mantenerse la memoria viva y el sentido 
de la ciudad como expresión de las comuni-
dades locales y también resistencia al mer-
cado internacional (Canclini, 1999).  

Utilizamos esa idea como una fuerte ar-
gumentación para instituirse políticas de 
Educación Patrimonial y Ambiental para 
que la valorización y consecuente preserva-
ción / conservación sea un movimiento 
consciente de la comunidad local y no bajo 
influencias del dinero obtenido por la acti-
vidad turística, o aún por decretos legales, 
de órganos exteriores a la localidad, como la 
UNESCO, o órganos federales, provinciales 
y municipales que pueden definir los bienes 
que deben ser preservados legalmente. Y 
para que podamos desarrollar prácticas de 
preservación de los patrimonios, debemos 
entenderlo conceptualmente.  

El Patrimonio Cultural, actualmente en 
Brasil, es concebido a partir de las modifi-
caciones e innovaciones traídas por la 
Constitución Federal de 1988, que en el 
artículo doscientos y dieciséis (art. 216), 
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utiliza la expresión “patrimonio cultural” 
como siendo: “[...] los bienes de naturaleza 
material e inmaterial, tomados individual-
mente o en conjunto, portadores de referen-
cia a la identidad, a la acción, a la memoria 
de los diferentes grupos formadores de la 
sociedad brasileña” (Constituição Federal, 
1988, art. 216, párrafo 1º, In: Silva, 2003, 
p.138).  

En esa nueva concepción, resumidamen-
te, engloba los patrimonios históricos, bie-
nes culturales inmuebles, edificaciones y 
otros espacios destinados a las manifesta-
ciones artístico-culturales, en que se desta-
can también aquellas provenientes de las 
culturas populares, indígenas y afro-
brasileñas (gran conquista popular). Y aún 
en esta conceptualización, abarca los pa-
trimonios intangibles, que es todo el cono-
cimiento del hombre, es el saber-hacer; a 
este se incluyen los usos, costumbres, cre-
encias, músicas, danzas, fiestas y religiosi-
dad. Y por fin, los patrimonios naturales, 
que son los elementos pertenecientes a la 
naturaleza, por la mitad ambiente natural. 
La cuestión del patrimonio cultural es de 
extrema importancia en el sentido de que 
es un elemento de resistencia al mundo 
globalizado, pues:  

[...] además de servir al conocimiento del 
pasado, los restantes materiales de cul-
tura son testimonios de experiencias vi-
vidas, colectiva o individualmente, y 
permiten a los hombres acordarse y am-
pliar el sentimiento de pertenecer a un 
mismo espacio, de dividir una misma 
cultura y desarrollar la percepción de un 
conjunto de elementos comunes, que 
suministran el sentido de grupo y com-
ponen la identidad colectiva (Rodrigues, 
2003, p.17).  
Visando despertar la concienciación de 

la comunidad para las cuestiones preserva-
cionistas, creemos que el turismo puede ser 
empleado como un conocimiento interesan-
te y eficaz para actuar en este proceso, pues 
además de la actividad generar divisas a la 
localidad, actúa como elemento sensible de 
estimular la valorización y divulgación de 
los bienes culturales, así como, conocimien-
tos sobre la propia cultura local.  

Para tanto, destacamos la necesidad de 
políticas que visen la planificación turística 
para las localidades que desean desarrollar 
el turismo, con metodologías que manten-

gan la sostenibilidad y la implicación de la 
comunidad local. Pues solamente esta - 
conocedora de los impactos del turismo, 
sean estos positivos o negativos - poseen el 
derecho de optar o rechazar la actividad.  

Preparar la comunidad exponiendo los 
impactos negativos socioculturales - debido 
a la ausencia de planificación - como siendo 
la descaracterización de las tradiciones y 
costumbres de las comunidades receptoras, 
cuyos ritos y mitos muchas veces son trans-
formados en espectáculos para turistas; 
sentimientos de envidia y resentimiento 
frente a los hábitos y comportamientos di-
ferentes de los turistas y la ostentación de 
tiempo libre y dinero, muchas veces escasos 
para los habitantes locales; aumento de los 
precios de mercancías, especulación inmobi-
liaria que encarecen y dificultan la vida de 
los autóctonos; migración de personas ori-
ginarias de regiones económicamente debi-
litadas para nuevos polos turísticos, en 
búsqueda de trabajo, causando un exceden-
te en la oferta de mano-de-obra y escasez de 
viviendas, causando el surgimiento de cons-
trucciones irregulares en áreas públicas o 
abandonadas.  

Además de los impactos sociales negati-
vos, identificamos otros que son proporcio-
nados al medio ambiente natural, como las 
desforestaciones; contaminación de manan-
tiales de agua dulce; polución sonora y am-
biental provocada por los medios de trans-
porte; descaracterización del paisaje natu-
ral debido a la construcción de equipamien-
tos para turistas, etc. (Ruschmann, 2002).  

En contrapartida, el proceso de planifi-
cación puede proporcionar renta alternati-
va para la comunidad, una mejor distribu-
ción de las atracciones; creación de progra-
mas, entidades (gubernamentales y no-
gubernamentales) y áreas de protección de 
la fauna y flora; la implicación de la comu-
nidad en programas de Educación Ambien-
tal y Patrimonial; desarrollo del “orgullo 
étnico” y, por eso, se motivan y si envuelven 
en campañas de protección al medio am-
biente, fiscalizan las acciones destructoras 
de los visitantes y actúan como conductores 
o monitores locales (Ruschmann, 2002).  

Por lo tanto, el análisis de los fenómenos 
de la contemporaneidad es esencial para 
que podamos reflejar sobre el turismo, es-
tableciendo relaciones con las transforma-
ciones sociales que implican en nuevas con-
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figuraciones de sus definiciones teóricas y 
prácticas, una vez que, no podemos dis-
ociarlo de tales cambios por estar creyendo 
que este nuevo sector es fenómeno social 
que moviliza individuos a que se desplacen 
por motivaciones diversas. De entre estas, 
destacamos la cultura como siendo la esen-
cia de la actividad.  

  
Reflexiones Finales  

 
Con esas reflexiones proponemos táci-

tamente la institución de un nuevo para-
digma, pues al largo de la reciente historia 
del turismo, verificamos que la perspectiva 
económica es limitada, impactante e insos-
tenible. Diferente de un paradigma que 
haya como enfoque la cultura, objetivando 
la sostenibilidad de la diversidad e identi-
dad cultural de las comunidades tradiciona-
les y del medio ambiente.  

Para tanto, el turismo necesita ser tra-
bajado de modo que incentive la preserva-
ción de los Patrimonios Culturales y, de 
esta forma, despierte el autoconocimiento 
de las sociedades y el sentimiento de pose-
sión. Recogemos abordar esta cuestión co-
mo siendo una brecha para la resistencia de 
la memoria y de la identidad cultural de los 
grupos humanos en el mundo globalizado. 
Evitando la exacerbación de la formación 
del no-lugar, la degradación de los bienes 
culturales y tantos otros impactos sociocul-
turales ocasionados por los fenómenos noci-
vos existentes en la postmodernidad y por 
un turismo masivo sin planificación.  

Las ciudades, según la teoría de las ciu-
dades educadoras o educativas, repre-
sentán un aprendizaje informal que se rea-
liza en el medio urbano. En otras palabras:  

Factores como la clase social, el lugar de 
residencia, el grupo generacional, el oficio, 
el rol familiar o los hábitos de ocio de cada 
cual determinan que cada individuo no 
conozca más que una parcela o una dimen-
sión muy limitada de su ciudad. Esto es así 
porque, en realidad, una ciudad está com-
puesta de muchas ciudades objetiva y sub-
jetivamente diferenciadas: la ciudad de los 
jóvenes y la ciudad de los mayores; la ciu-
dad de los ricos y la de los pobres; la del 
noctábulo y la del que madruga, la ciudad 
de la marginación y la ciudad que muestran 
las postales; la que enseña el alcalde a los 
visitantes ilustres y la que patea el guardia 

municipal; la del turista y la de la persona 
que se encuentra en el paro (Bernet, 1997, 
p. 30). 

Estas diversas ciudades presentadas de-
ben ser parte de experiencias educativas, 
con la intención de identificar el ciudadano 
y su espacio social, sus hábitos culturales y 
las manifestaciones que implican directa-
mente en experiencias turísticas de calidad. 
El ciudadano tiene la misión de sobrepasar 
la superficialidad del cotidiano alienante y 
verlo con otros ojos, con una mirada más 
profunda, contextualizada, valorando y 
preservando sus espacios, desarrolla com-
portamiento responsable y enseña a turista 
a practicar actividades turísticas sosteni-
bles. 

Con eso, consideramos que la comunidad 
es la mejor guardiana y protectora de su 
patrimonio, siendo así, reforzamos que los 
autóctonos necesitan conscientizarse para 
la adopción de un comportamiento preser-
vacionista que sólo será construido por me-
dio de la educación turística. Esta es ele-
mento llave para el proceso, pues por medio 
de ella incentivamos la autonomía del gru-
po, tanto para la toma de decisiones cuanto 
para el autoconocimiento y salvaguarda de 
sus patrimonios.  
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La fotografía como creadora de la imagen de un destino turístico. 
Buenos Aires a través de sus tarjetas postales 
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Resumen: El presente trabajo de investigación se encuadra dentro de un diseño de tipo cualitativo, en el 
cual se realizó un estudio de caso a partir del análisis de tarjetas postales con imágenes fotográficas de la 
ciudad de Bs. As., en venta durante el primer semestre del año 2007. Se analiza el modo en que la foto-
grafía crea y difunde imágenes y símbolos turísticos (sitios, monumentos, obras emblemáticas), y sus 
implicaciones en la construcción e interpretación de la imagen de un destino turístico en un determinado 
contexto histórico, social y cultural. Asimismo, se describen las articulaciones entre las imágenes fo-
tográficas y los textos a ellas asociadas, ya que coadyuvan a la construcción del imaginario de un destino 
turístico.  
 
Palabras clave: Postales; Imagénes; Imaginario Urbano; Turismo Cultural; Buenos Aires. 
  
 
Abstract: This paper is focused on qualitative study where a sample of Bs. As. postcards sold in 2007 is 
analyzed. The article analyzes how the photography creates and transmits images and tourist symbols 
(sites, monuments, masterpieces), and its important role in the construction and interpretation of tourist 
destination image in special historic, social and cultural context. Likewise, the articulations between 
photographic images and texts joined are described since both construct the destination imagery. 
 
Keywords: Postcards; Images; Urban Imagery; Cultural Tourism; Buenos Aires. 
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Introducción 
 

El turismo es una práctica social com-
puesta por tres elementos  principales: 
viaje, ocio  y consumo (Álvarez Sousa, 
1994: 33). Dentro de este último se debe 
incluir el consumo de imágenes en sus 
diversas formas y soportes: imágenes fijas 
de folletos, guías de viaje, fotografías y 
tarjetas postales; e imágenes en movi-
miento de películas, videos y TV.  

Las tarjetas postales se incluyen entre 
los souvenires que consume el turista y 
constituyen una de las maneras más di-
fundidas de promoción y difusión de un 
destino turístico. Poseen funciones de 
intercambio, de comunicación, y de su-
plemento. Además, como souvenir, ayu-
dan a localizar, definir y congelar en el 
tiempo una experiencia transitoria y mo-
mentánea (Palou Rubio, 2006: 21). 

El presente trabajo de investigación se 
encuadra dentro de un diseño de tipo cuali-
tativo, en el cual se realiza un estudio de 
caso a partir del análisis de tarjetas posta-
les con imágenes fotográficas de la ciudad 
de Bs. As., en venta durante el primer se-
mestre del año 2007. Se analiza el modo en 
que la fotografía crea y difunde imágenes y 
símbolos turísticos (sitios, monumentos, 
obras emblemáticas), y sus implicaciones 
en la construcción e interpretación de la 
imagen de un destino turístico en un de-
terminado contexto histórico, social y cultu-
ral. Asimismo, se describen las articulacio-
nes entre las imágenes fotográficas y los 
textos a ellas asociadas, ya que coadyuvan 
a la construcción del imaginario de un des-
tino turístico. El trabajo se completa con 
una breve descripción de la situación del 
sector turístico en la ciudad de Buenos Ai-
res durante el período analizado, ya que 
aporta datos sobre el contexto de realiza-
ción y de comercialización de las imágenes 
fotográficas estudiadas y su posterior uso 
social. 

Para abordar este estudio se han puesto 
en juego elementos teórico-metodológicos 
heterogéneos. Para la elaboración del mar-
co teórico se utilizaron conceptos teóricos 
aportados por la Teoría de la Comunica-
ción, el Imaginario Urbano y Visual, y los 
Procesos de Valorización y Atractividad 
Turística. En la metodología utilizada para 

el análisis de la muestra de tarjetas posta-
les se consideraron dos dimensiones: la 
dimensión visual y la dimensión textual. El 
análisis semiótico de las imágenes fotográ-
ficas se complementó con la determinación 
de relaciones entre la dimensión visual y la 
dimensión textual del material estudiado, a 
fin de establecer el modo en que el texto 
verbal genera connotaciones del texto fo-
tográfico. Se determinó si hubo desplaza-
mientos de sentido entre ambos registros, 
el escrito y el visual, analizando el discurso 
del paratexto con una metodología que 
abarcó tanto su contenido como su dimen-
sión icónico-plástica. 

 
Antecedentes 
 
En los últimos años, se han realizado en 
el ámbito del Turismo varios estudios, 
tanto cuantitativos como cualitativos, que 
consideran distintas dimensiones de aná-
lisis de la imagen fotográfica en relación 
con esta práctica social. En este sentido, 
es importante destacar el valor y el poten-
cial que tiene el estudio de la imagen en el 
campo de la investigación turística: 

“Mientras en campos como, por ejem-
plo, la medicina, el análisis de imáge-
nes producidas a partir de la más sofis-
ticada tecnología se ha convertido en 
uno de los principales aliados para el 
diagnóstico e, incluso, la intervención, 
en un campo como el del Turismo, que 
se construye principalmente sobre 
imágenes, éstas son apenas ocasional-
mente objeto de estudio en sí mismo” 
(Callejo Gallego, 2006: 195). 
La imagen turística puede ser conside-

rada como el ‘motor’ de la actividad turís-
tica,  

“(…) en la que el folleto produce el tu-
rismo [el destino turístico] y al turista, 
en la que el significante icónico [la 
imagen fotográfica; en este trabajo, la 
tarjeta postal] crea el  significado: lo 
que hay que ver, comprobar, localizar y 
tocar (…)” (Callejo Gallego, 2006:196).   

  En concordancia con lo afirmado más 
arriba, destacan algunos estudios realiza-
dos sobre material promocional turístico 
(folletos y guías de viaje), que relacionan 
el análisis de la imagen fotográfica con la 
construcción de la imagen de un destino 
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turístico, concluyendo que la imagen 
turística de los destinos se construye en 
base a un referente real, sobre el cual se 
articula todo un imaginario que idealiza el 
aspecto más ‘exportable’ del destino, di-
fuminándose el referente real, el cual es 
reemplazado por un referente turístico: ‘la 
imagen turística’ (Martín de la Rosa, 
2003; Molina, 2004). Por su parte, Hunter 
(2007) considera las representaciones 
fotográficas de guías de viajes y folletos 
turísticos como el motor de los discursos 
turísticos, ya que orientan la mirada 
hacia los recursos naturales y culturales 
de un destino, los muestran desde su me-
jor ángulo, e incluso reglamentan las in-
teracciones adecuadas turista-anfitrión a 
través de sus descripciones.  
  Otros investigadores han trabajado la 
temática de la imagen turística difundida a 
través de las tarjetas postales y la manera 
en que éstas contribuyen a la creación de la 
imagen de un destino turístico y su instala-
ción en el imaginario social como represen-
tativa de la identidad del destino (Mark-
wick, 2001; Norrild, 2001). 
 
Turismo e Imaginario 
 

“Una imagen es, en principio, la repre-
sentación de algo. (…) Desde tal perspecti-
va [la dimensión icónica de la imagen], 
podría decirse que lo imaginario se corres-
ponde con lo visual. (…) Lo imaginario llega 
a nosotros fundamentalmente a través de 
la vista (…). En cuanto representación, lo 
imaginario es aquella representación en la 
que el elemento representante o significan-
te -habitualmente una figura, pero no sólo- 
guarda algún tipo de continuidad, más o 
menos inmediata, con lo representado o 
significado” (Callejo Gallego, 2006: 198).        

La mirada del turista, organizada y sis-
tematizada social y culturalmente, se inter-
relaciona con otras prácticas sociales, las 
cuales construyen, mantienen y refuerzan 
una determinada mirada sobre determina-
dos lugares, creando un determinado ima-
ginario visualmente materializado y repro-
ducido, entre otras cosas, a través de tarje-
tas postales. Así, una vez en el destino, el 
turista se convierte en una especie de ‘se-
miótico’ que va a la caza de aquellos signos 
y símbolos [referenciales] previamente di-
fundidos a través del imaginario visual por 

las prácticas sociales no turísticas, dete-
niendo su mirada en aquellos aspectos 
(atractivos) que se valorizan según las dife-
rentes épocas (Urry, 1996). 

Los referentes urbanos (aquéllos que 
luego el turista-semiótico buscará en sus 
derroteros turísticos) surgen a partir de 
procesos sociales, y “adquieren la capaci-
dad de condensar aspectos de la memoria 
colectiva del lugar, producir evocaciones 
históricas para una comunidad determi-
nada o sintetizar rasgos de una identidad 
compartida” (Zito, 2007). Estos referentes 
urbanos pueden ser un edificio o conjunto 
de edificios; una calle determinada; una 
esquina; un parque o una plaza; determi-
nado mobiliario urbano. “Se consideran 
los espacios como formas capaces de eri-
girse en un lenguaje espacial, como signos 
manifiestos en el territorio, determinados 
por los discursos y prácticas sociales de 
los habitantes y por los significados que 
ellos les otorgan” (Balmaceda y Deiana, 
2007). 

 Como postula Rojas Mix, “(…) el 
término imaginario alude a un mundo, 
una cultura y una inteligencia visual que 
se presentan como un conjunto de íconos 
físicos o virtuales, que se difunden a 
través de una diversidad de medios e in-
teractúan con las representaciones menta-
les” (Rojas Mix, 2006: 18). Asimismo, “(…) 
el concepto de imaginario une indisolu-
blemente imagen y contexto. La imagen 
entra en el imaginario sólo en la medida 
en que interactúa con el contexto” (Rojas 
Mix, 2006: 429). 

El concepto de imaginario visual se re-
fiere al “(…) encadenamiento de imágenes 
con vínculo temático o problemático reci-
bidas a través de diversos medios audiovi-
suales, que el individuo interioriza como 
referente o el estudioso reconoce como 
conjunto” (Rojas Mix, 2006: 19). La impor-
tancia del imaginario visual se funda en 
la creación de documentos visuales (imá-
genes) de una manera de pensar, refle-
jando procesos de valorización y patrimo-
nialización, legitimándolos e informando 
sobre ellos. 

Las Ciencias Sociales definen a los 
imaginarios urbanos “como sistemas de 
imágenes y representaciones simbólicas 
referenciadas (encarnadas) en el espacio 
de la ciudad” (Zito, 2007), “(…) significan-
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tes espaciales que comparten los códigos 
colectivos en distintos momentos históri-
cos” (Balmaceda y Deiana, 2007). La ciu-
dad se constituye así tanto en una mani-
festación física como en una construcción 
intelectual y, por lo tanto, simbólica (Sil-
va, 2006; Lacarrieu y Pallini, 2006).  

El estudio de los imaginarios urbanos 
puede enfocarse considerando el imagina-
rio como la posibilidad que brinda la tec-
nología o una técnica en particular para la 
representación colectiva, permitiendo a la 
sociedad expresarse, comunicarse e inter-
actuar socialmente a partir de la materia-
lización de un tipo de representación (Sil-
va, 2006). Desde esta perspectiva, es fun-
damental en el imaginario urbano el rol 
que juegan las imágenes en general y las 
fotografías en particular, como mediado-
ras tecnológicas en la creación y difusión 
de la imagen de un destino turístico.  

 
Metodología de trabajo 
 

En este trabajo se han analizado las 
imágenes fotográficas de las tarjetas posta-
les referidas a la ciudad de Bs. As., edita-
das por seis diferentes empresas argentinas 
y a la venta en la ciudad de Buenos Aires 
durante el primer semestre del año 2007, si 
bien algunas de ellas editadas y también 
vendidas en años anteriores (2005 y 2006). 
Las postales fueron adquiridas entre los 
meses de mayo y agosto, en lugares de la 
ciudad de Buenos Aires frecuentemente 
visitados por turistas extranjeros. Del total 

del corpus fotográfico a la venta se selec-
cinó una muestra constituida por 61 tarje-
tas postales. El criterio de selección utiliza-
do fue el de muestreo teórico, hasta alcan-
zar el punto de saturación teórica de la 
muestra.1 

Se consideraron dos niveles de análisis 
de la imagen fotográfica: uno iconográfico o 
morfosintáctico, referido a las distintas 
variables del significante fotográfico que 
organizan la lectura de las imágenes; y otro 
semántico, referido a la interpretación del 
significado de la imagen.2 Asimismo, fueron 
analizados los elementos extrínsecos de la 
imagen fotográfica, ya que permiten situar-
la en un contexto, un espacio y un tiempo 
determinados. 
 
Análisis morfosintáctico 
 

Para la muestra estudiada se considera-
ron las siguientes variables del significante 
fotográfico: contraste, color (incluyendo 
cromaticidad, saturación y claridad), niti-
dez, luz e iluminación, escala de planos, 
formato, profundidad de campo, ángulo de 
la toma y espacialidad.3 Además, se deter-
minó la categoría analítica o género4 de 
cada imagen: paisaje, tango, naturaleza 
muerta/interiores/costumbrista y retrato 
(69 %, 13%, 12% y 6 % de la muestra res-
pectivamente). En el caso de aquellas tarje-
tas postales con imágenes múltiples (IM, 
41% del total), se consideró el género de la 
imagen fotográfica que ocupa la mayor su-
perficie de la postal. 

 

 

 

Fotos 1 y 2: Ejemplos de postales IM 
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Foto 3: Ejemplo de apelación a la sinestesia. Foto 4: Retrato del Che Guevara. 
 

 

Foto 5: Ejemplo de acromaticidad asociada al pasado. 
 

A partir de los resultados obtenidos, pu-
do observarse que las variables del signifi-
cante visual fueron utilizadas para focali-
zar5 determinados elementos de las imáge-
nes fotográficas, generando significaciones 
e induciendo determinada interpretación en 
el receptor del mensaje visual. Asimismo, 
se recurrió al fenómeno de sinestesia6,  por 
el cual se apela al receptor a utilizar el sen-
tido del tacto debido al tratamiento fotográ-
fico de los elementos registrados. De esta 
manera, la textura cobra un valor connota-
tivo: la capacidad para contar cosas a 
través del significado simbólico de los ma-
teriales (Acaso, 2006).  

Por otra parte, se usó el color como vehi-
culizador de imágenes asociadas. Por ejem-
plo, el rojo asociado a la sangre, la violen-
cia, la revolución, el comunismo, lo reaccio-
nario, referencias obvias a la vida y las 
acciones del Che Guevara (uno de los per-
sonajes retratados, además de Eva Perón y 
Carlos Gardel); o asociado simbólicamente 
a la pasión y la sensualidad del tango. A su 
vez, la acromaticiadad de algunas imáge-
nes, asociada al pasado, lo antiguo o la his-

toria. 
 

Análisis semántico 
 

Si bien los niveles denotativo y connota-
tivo de la imagen se exponen por separado 
en este trabajo por una comodidad meto-
dológica y de análisis, no debe olvidarse que 
los diversos aspectos del significante fo-
tográfico constituyen marcas que pautan la 
lectura e interpretación del texto fotográfi-
co a partir de reglas culturalmente insti-
tuidas, y que por lo tanto forma y contenido 
están interrelacionados.  

A partir de los resultados del análisis 
morfosintáctico y del estudio del contexto 
de realización y comercialización de las 
postales de la muestra, se puede afirmar 
que la construcción de su discurso connota-
tivo se fundamenta en los siguientes prin-
cipios: 

1- Fragmentación. 
2- Tematización. 
3- Escenificación. 
4- Romantización.  
5- Estereotipación. 
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Fragmentación 
 
Es evidente ya desde un nivel denotativo 

de análisis, la creación de sentido a través 
de la oposición entre lo mostrado y lo no 
mostrado en las postales estudiadas, el 
recorte que sobre el referente se ha realiza-
do: la selección de lo fotografiado implica 
un fuera de cuadro que no se muestra, y 
que también orienta la lectura del receptor 
de la fotografía. 

En relación con la ciudad de Buenos Ai-
res, se muestran únicamente sus referentes 
emblemáticos, en  coincidencia con lo seña-
lado en el contexto (ver más adelante): son 
los lugares de la ciudad más frecuentados 
por el turismo extranjero. Estas fotografías 
son una dislocación espacio-temporal que 
implica un cierto grado de descontextuali-
zación, ya que se selecciona aquello que 
debe ser visitado, extrayéndolo de lo que lo 
rodea y le da sentido. De esta manera, la 
ciudad de Buenos Aires no se muestra como 
un todo, y esta fragmentación visual no 

permite captar su esencia en su totalidad.  
 
Tematización 

La tematización es un principio ico-
nográfico que consiste en la creación de 
un vínculo entre un motivo (en el caso 
estudiado, un atractivo turístico) y diver-
sos conceptos (temor, amor, otros) que lo 
hacen evocador, recordable (Sternberg, 
1997). De esta manera la imagen adquiere 
su mensaje connotativo. Es así que en las 
postales de tango, por ejemplo, se relacio-
na un concepto (la pasión, el erotismo, la 
sensualidad) con el motivo-atractivo turís-
tico (el tango), el cual es mostrado en un 
ámbito escenificado que lo destaca y lo 
hace deseable para el turista.  

Asimismo, el uso del color ayuda a de-
limitar la tematización, al actuar como 
vehiculizador de imágenes asociadas: en 
las postales policromáticas de La Boca, 
con colores muy saturados, éstos permiten 
asociar el referente a lo festivo y al pinto-
resquismo del barrio. 

  

Fotos 6 y 7: Ejemplos de tematización y escenificación aplicadas al tango. 
 
 

  
 
 
 
 
 

Foto 8: Ejemplo de escenficación.  
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Romantización 
 

Otro de los principios en que se funda-
menta la connotación de las imágenes ana-
lizadas es ‘la mirada romántica’, considera-
da como discurso y apreciación estéticos. 
Como categorías-clave del discurso román-
tico destacan ‘lo sublime’, “(…) que refiere a 
lo excesivo, lo majestuoso y colosal, que 
rebasa nuestra capacidad de aprehensión y 
causa sensaciones de temor y admiración” 
(Penhos, 2007: 7); y la fascinación por lo 
exótico, ‘lo pintoresco’, “(…) referido a la 
combinación de elementos raros o curiosos, 
dentro de un todo que sugiera al espectador 
amenidad y placer” (Ibidem). En el mate-
rial analizado esta mirada romántica se 
manifiesta en las imágenes de bailarines de 
tango, donde la apreciación estética se basa 
sobre todo en la categoría de ‘lo pintoresco’, 
lo exótico que resulta para el receptor de 
estas imágenes (turistas extranjeros), al 
igual que en las fotografías del barrio de La 
Boca. Por su parte, la desmesura, la vaste-
dad, la inmensidad, están presentes en las 
postales con vistas aéreas de la ciudad, así 
como en aquéllas con vistas panorámicas. 

En las postales analizadas general-
mente se prescinde de la figura humana. 
Cuando ésta aparece, lo hace representa-
da por parejas de bailarines (profesiona-
les) de tango o como masa anónima que se 
desplaza por la ciudad. El paisaje urbano 
es el que cobra protagonismo frente al 
ciudadano de Buenos Aires. El hombre, el 
ciudadano, y sus historias cotidianas ra-
ramente están presentes. En general se 
prescinde de la figura humana o se la 
minimiza respecto del entorno. En este 
sentido, estas imágenes se corresponden 
con la mirada romántica, la cual busca el 
diálogo a solas, sin intermediarios, entre 
el espacio visitado y el individuo, una 
comunión a solas con el patrimonio. Los 
espacios monumentales aparecen despo-
jados de cualquier signo de vida cotidiana, 
son imágenes descontextualizadas, in-
temporales, que siguen los parámetros de 
la imagen romántica (Galí Espelt, 2005).  
   
Estereotipación 
 

El estereotipo corresponde a una pre-
concepción específica, a un modelo congela-

do en tiempo y espacio que el imaginario 
ayuda a construir, difundir y perpetuar.  

La tarjeta postal, como souvenir, fija la 
memoria, materializándola en un formato 
que permite que sea compartida. Su refe-
rencialidad constituye un juego de este-
reotipos limitado a una serie de íconos y 
elementos clave que muestran cierto gra-
do de diferenciación y particularidad del 
destino difundido (Santana Talavera, 
2003 b). Esta imagen del destino turístico, 
configurada a través de estereotipos, es 
difundida y conocida tanto desde el desti-
no como a través de prácticas sociales no 
turísticas (Urry, 1996). De esta manera, 
estos estereotipos se convierten en identi-
ficaciones naturales de la ciudad. 

En la muestra analizada, las tarjetas 
postales con imágenes de tango reflejan 
situaciones tipificadas a partir de teatrali-
zaciones que recrean una imagen (una alte-
ridad) que el turista espera encontrar en 
destino, constituyendo estereotipos de un 
estilo de vida o de un hecho cultural. 
 
Elementos extrínsecos de la imagen fo-
tográfica 
 

Como ya fuera mencionado, estos ele-
mentos permiten situar las imágenes en 
un contexto espacial y temporal determi-
nado, ya que “cada creación es el resulta-
do de múltiples determinantes o factores: 
económicos, políticos, culturales, institu-
cionales, tecnológicos, necesidades huma-
nas, deseo o voluntad creativa, etc.” (Wal-
ker y Chaplin, 2002:18). Se refieren a: 
a) Datos sobre el autor de las fotografías 

analizadas. 
b) Datos sobre el momento histórico-

cultural de su realización y comerciali-
zación. 

c) Datos sobre el uso social dado a las foto-
grafías estudiadas. 
En relación con la muestra estudiada, 

todas las fotografías pertenecen a fotógra-
fos profesionales argentinos contemporáne-
os. A partir de datos obtenidos de entrevis-
tas con los editores de las tarjetas en estu-
dio, éstas se comercializan sólo en Argenti-
na y de manera directa o mediante distri-
buidores, siendo sus principales comprado-
res mayoristas las grandes librerías céntri-
cas, los negocios de artículos regionales, los 
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kioscos de periódicos, centros comerciales, 
aeropuertos, y negocios de las zonas turísti-
cas de San Telmo, La Boca, Recoleta, Retiro 
y Congreso. El segmento minorista de com-
pradores está constituido principalmente 
por el turismo internacional, preferente-
mente proveniente de Latinoamérica, EE. 
UU., Canadá y Europa: justamente por eso, 
la mayoría de las tarjetas postales editadas 
tiene en su reverso un texto bilingüe espa-
ñol-inglés explicativo o una referencia bi-
lingüe al lugar fotografiado. La demanda 
turística por tarjetas postales aumentó a 
partir del año 2001 en un 70%, en relación 
con la década del ’90, se estabilizó alrede-
dor del 2003/ 04, observándose en el último 
año una baja en la demanda de alrededor 
del 20 %  debido, según los editores, al au-
mento de la competencia en el rubro y al 
desarrollo de los medios electrónicos de 
comunicación. Actualmente cada editor 
produce anualmente entre 142.000 y 
228.000 ejemplares, dependiendo de la can-
tidad de tiradas, de la cantidad de fotograf-
ías por cada tirada y de la cantidad de uni-
dades de cada una de ellas que se imprima. 
Del total, un 80% corresponde a imágenes 
de la ciudad de Buenos Aires, y las imáge-
nes más vendidas son Obelisco, Tango, La 
Boca, Plaza de Mayo y Recoleta. 

Es importante destacar que, desde hace 
varios años, se promueve  desde los sectores 
públicos y privados la actividad turística en 
Buenos Aires como uno de los pilares 
económicos de su desarrollo. Como ciudad 
receptora de turistas, Buenos Aires posee 
una imagen en el mercado turístico nacio-
nal e internacional como producto turístico7 
urbano integral, así como una concentra-
ción de servicios específicos tendientes a 
satisfacer las necesidades generadas por los 
turistas durante su permanencia en ella 
(hotelería, transporte, agencias de viajes, 
lugares de esparcimiento y recreación, etc.).  

La nueva situación económica de Argen-
tina a partir de la salida de la convertibili-
dad monetaria y la devaluación del peso 
argentino a comienzos del año 2002 hizo 
que la ciudad de Buenos Aires se abaratara 
como destino turístico para la demanda 
internacional, aumentando considerable-
mente el arribo de turistas extranjeros, 
provenientes sobre todo de Brasil, EE. UU., 
Canadá, Chile, Uruguay, España e Italia.  

  Los turistas extranjeros que visitan 

Buenos Aires asocian a la ciudad con el 
tango, el obelisco, el fútbol, la carne, el 
cosmopolitismo, la arquitectura y Eva 
Perón; en tanto que los barrios que más 
visitan son La Boca, San Telmo, Palermo, 
Puerto Madero y Recoleta. (Turismo GCBA, 
2005).  
 
Análisis del paratexto 
 

La metodología utilizada para el análi-
sis del paratexto incluyó tanto el análisis 
de contenido como la ‘materialidad visual’, 
es decir, el componente icónico-plástico de 
los textos. Su finalidad fue determinar las 
relaciones entre la dimensión visual (el 
texto fotográfico) y la dimensión textual 
(el paratexto, aquél que aparece en el 
reverso y / o anverso  de las tarjetas pos-
tales estudiadas) del material analizado, a 
fin de establecer el modo en que el texto 
verbal genera connotaciones del texto 
fotográfico. 

Para realizar el análisis del paratexto 
de las postales de la muestra se utilizó la 
misma clasificación por géneros que en el 
análisis iconográfico, y se consideraron las 
siguientes variables para cada nivel de 
análisis: 
1   Análisis de contenido: 

- Identificación de la imagen represen-
tada. 

- Información complementaria que o-
frecen las postales. 

- Discurso textual. 
- Idiomas utilizados. 
- Relaciones texto-imagen.  

2   Análisis icónico-plástico: la materiali-
dad visual del paratexto o componente 
‘icónico-plástico’ de las letras (Callejo 
Gallego, 2006) está determinada por: 
- Tamaño o cuerpo de la letra. 
- Tipo. 
- Grosor. 
- Color.  
- Sensación de movimiento. 
- Ubicación en la imagen (tarjeta pos-

tal).  
Los elementos lingüísticos que acompa-

ñan a la imagen fotográfica de las tarjetas 
postales son títulos, frases y eslóganes refe-
ridos a la imagen de una postal en particu-
lar o a la ciudad de Buenos Aires en gene-
ral.  

En el caso de las postales con paisajes, 
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se identifica la imagen fotográfica como 
perteneciente a la ciudad de Buenos Aires, 
y en muchas se agrega el nombre del lugar 
fotografiado, al igual que en aquéllas con 
escenas costumbristas o interiores. En 
cuanto a la información complementaria 
que ofrecen las primeras sobre la ciudad o 
el área fotografiada, es sucinta. En el an-
verso de las segundas también se brinda 
información complementaria sucinta, en 
español e inglés, recurriendo a una adjeti-
vación estereotipada sobre el referente. 

En las postales de tango la circulación 
de sentido entre texto e imagen es de re-
dundancia: en todas ellas figura la palabra 
‘tango’. Por otra parte, la información com-
plementaria que brinda el paratexto es 
prácticamente nula, más allá de definir el 
baile del tango como ‘pasión argentina’ o 
como ‘música y danza reconocidos mun-
dialmente’. En  los retratos la información 
brindada por el paratexto se limita a identi-
ficar al personaje de la fotografía.  

Si bien el discurso textual presente en 
las postales es poco significativo, se esta-
blece una relación texto-imagen de tipo 
descriptiva: un texto atribuible a un tercero 
que describe la figura (Callejo Gallego, 
2006: 205). En general, este texto se ubica 
en los márgenes de la tarjeta postal, aun-
que a veces está superpuesto a la imagen 
fotografiada o bien en el centro de la postal, 
como separador de imágenes, en los casos 
de postales IM. La tipografía usada es va-
riable, si bien predominan un cuerpo de 
letra y un grosor proporcionados al tamaño 
de la tarjeta postal y de su imagen, en color 
negro cuando se ubica sobre un fondo claro 
o en un color contrastante cuando se ubica 
sobre la fotografía misma. En algunos casos 
(retratos del Che Guevara y de Eva Perón) 
la tipografía semeja ser manuscrita, gene-
rando un mensaje que se acerca más al 
receptor, menos rígido y más informal que 
aquél generado por la otra tipografía utili-
zada en las demás postales estudiadas. 
Asimismo, la redundancia aparece marcada 
por el uso del filete porteño en imágenes de 
tango y en el retrato de Gardel, refuerzan-
do el sentido de esas imágenes (el tango 
como baile argentino pero sobre todo, por-
teño). 

 Finalmente, se puede afirmar que los 
paratextos de las tarjetas postales de la 
muestra estudiada presentan a la ciudad de 

Buenos Aires mediante ideas esenciales y 
términos románticos, la describen conden-
sada y esencializada. Si bien el discurso 
textual es poco significativo, como ya se 
menciionara, permite establecer ciertas 
relaciones texto-imagen. La relación figura-
texto es descriptiva. En la construcción del 
discurso connotativo se establece una circu-
lación de sentido basada en la complemen-
tación y en la redundancia a partir de la 
aplicación de los mismos principios utiliza-
dos en la dimensión visual de análisis: la 
fragmentación, la tematización, la escenifi-
cación, la romantización y la estereotipa-
ción.   
 
Conclusiones finales 
 

La imagen turística, representada a 
través de folletos turísticos y tarjetas posta-
les, constituye el primer lazo de unión entre 
los destinos y sus potenciales turistas. La 
imagen debe transmitirse de manera clara 
y directa para que siembre el deseo de via-
jar, y debe actualizarse y reconvertirse con-
tinuamente para adaptarse a las nuevas 
demandas y modas turísticas.     

Sobre la base de un referente real con-
formado por el espacio físico que ocupa el 
destino, su población, más las característi-
cas ambientales, económicas y sociocultura-
les que se establecen, se articula todo un 
imaginario que idealiza el aspecto más ‘ex-
portable’ del destino, difuminándose el re-
ferente real, el cual es reemplazado por un 
referente turístico: ‘la imagen turística’. De 
esta manera, la imagen del destino no es 
una imagen espontánea, sino una imagen 
socialmente inducida y reproducida8, que 
contiene los deseos y expectativas construi-
dos a priori del viaje, merced a prácticas 
sociales no turísticas, que crean imágenes 
estereotipadas del destino que, una vez en 
éste, el turista espera verificar.9 

En esta verificación de lo prometido in-
terviene, fundamentalmente, el lenguaje 
visual a través de la imagen fotográfica, ya 
que “[los turistas] consumen visualmente el 
entorno visitado, captando las imágenes 
que estéticamente son construidas según 
los cánones de belleza al uso y las expecta-
tivas extraídas del turista potencial” (San-
tana Talavera, 2003 a: 114). De allí la im-
portancia de la tarjeta postal como souve-
nir: fija la memoria y la materializa en un 
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formato que permite que sea compartida. 
Pero sólo remite a una referencialidad 
constituida por un juego de estereotipos 
limitado a una serie de íconos y elementos 
clave que muestran cierto grado de diferen-
ciación y particularidad del destino difun-
dido. Por lo tanto, a través de la imagen 
promovida la ciudad se muestra al turista 
de manera superficial y estereotipada, re-
ducida a una serie de fragmentos que se 
convierten en identificaciones naturales de 
ésta y en referentes para la creación de 
imágenes. De esta manera, el imaginario 
del turista se corresponde con “(…) una 
visión fragmentaria de la realidad en ver-
sión ideal” (Palou Rubio 2006: 18).  

Así como la mirada turística es una mi-
rada seleccionadora, también las tarjetas 
postales hacen un ‘recorte’, una fragmenta-
ción de la ciudad: no muestran la ciudad de 
Buenos Aires que está más allá de las fron-
teras turísticas. Buenos Aires aparece re-
ducida a ciertos tópicos que, a partir de la 
escenificación, la tematización y la roman-
tización, permiten identificarla con valores 
que se derivan de la imagen: la europeiza-
ción urbanística; la sensualidad y la pasión 
del tango; la rebeldía, lo pasional y lo revo-
lucionario del Che y de Eva Perón; la gran-
diosidad de ciertos edificios y áreas de la 
ciudad. 

En el mensaje visual de las tarjetas 
postales predomina una visión esteticista,  
transmitiéndose un sentido más de con-
templación artística que de comprensión 
del lugar, de las vivencias  y sentimientos 
que genera la ciudad de Buenos Aires. 
Entre las dimensiones visual y textual de 
las postales estudiadas se establecen rela-
ciones en la construcción del discurso 
connotativo basadas en la complementa-
ción y en la redundancia a partir de la 
aplicación de los mismos principios utili-
zados en la dimensión visual de análisis: 
la fragmentación, la tematización, la es-
cenificación, la romantización y la este-
reotipación. Además, el paratexto man-
tiene una relación de congruencia con las 
imágenes fotográficas, agregándoles signi-
ficaciones coincidentes. 10 

Si bien, como ya se dijo, la imagen fo-
tográfica tiene un rol fundamental en la 
creación y difusión de la imagen de un des-
tino turístico, no debe olvidarse que, como 
todo discurso (en este caso, visual), necesita 

de una contextualización y de una inscrip-
ción institucional para producir sentido a la 
comunicación entre el emisor y el recep-
tor.11 En el caso que aquí se ha estudiado, 
tanto el contexto verbal (paratexto de las 
tarjetas postales) como el contexto icónico 
(el conjunto de postales sobre Buenos Aires) 
permiten canalizar la polisemia intrínseca 
a toda imagen fotográfica e interpretarla 
correctamente. Asimismo, el marco institu-
cional y la coyuntura político-económica en 
los que actualmente se desenvuelve la acti-
vidad turística en la ciudad de Buenos Ai-
res, favorecen el desarrollo de emprendi-
mientos comerciales como el analizado 
(producción, distribución y consumo de 
tarjetas postales). 
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NOTAS 
                                                 
1 La expresión muestreo teórico ha sido utilizada 
por Glaser y Strauss en sus estudios sociológicos 
cualitativos de la década de 1960. A diferencia de 
los estudios cuantitativos tradicionales en los 
cuales los investigadores seleccionan los casos a 
estudiar sobre la base de probabilidades estadísti-
cas, en los estudios cualitativos no hay una prede-
finición del número de casos a estudiar: el mues-
treo evoluciona a medida que avanza el estudio y, 
cuando los casos adicionales seleccionados por el 
investigador ya no añaden más comprensión al 
estudio, se llega a la denominada saturación teó-
rica. (Taylor y Bogdan: 34, 35 y 155). 
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2 El significante es la parte material y percibida 
del signo (sonido, grafismo, gesto) que se asocia, 
de manera cultural y arbitraria, convencional, a un 
significado, que corresponde a su vez no a las 
cosas, sino a un concepto” (Joly, 2003: 37). 
3 Para un amplio desarrollo de este tema ver 
López, 2000. 
4 “Un género es una clasificación o agrupación de 
obras de arte que comparten determinados ele-
mentos iconográficos, temas y convenciones es-
tilísticas. Proporciona un contexto artístico dentro 
del que se pueden comparar y comprender los 
significados de las obras (…)” (Walker y Chaplin, 
2002: 179). 
5 “La  focalización consiste en poner en relieve 
(en foco) un elemento de un enunciado con me-
dios propios del código utilizado (...) Los proce-
dimientos que utiliza la imagen para poner de 
relieve tal o cual punto de un enunciado visual no 
son a menudo tan fáciles de percibir como una 
focalización verbal, aunque sin embargo existen 
(por medio del color, de la composición, del en-
cuadre, de la iluminación, de la elección de las 
proporciones, etc.)” (Joly, 2003: 95). 
6 “Sinestesia, del griego SUN, juntamente, y 
AÍSTHESIS, percepción, prácticas de correspon-
dencia perceptivas que necesitarán de otros senti-
dos que el de la vista” (Joly, 2003: 126). 
7 “Un producto turístico es la suma de componen-
tes tangibles e intangibles que incluyen los bienes, 
recursos, infraestructura, equipamiento, servicios, 
gestión, imagen de marca y precio que el turista 
percibe” (Leiva, 1997: 24). 
8  Ver Bertoncello, 2002 y 2003. 
9  Ver Urry (1996) y su concepción del turista 
como ‘semiótico’ a la caza de signos y símbolos 
referenciales para decodificar. 
10 M. Joly (2003: 141) prefiere el término “con-
gruencia” al de “redundancia” usado por R. 
Barthes para referirse al agregado de significa-
ciones coincidentes en un mensaje determinado 
por diversos significantes. 
11  Para un amplio desarrollo de este tema ver 
Joly, 2003: 93-97. 
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Resumen: Cataluña siempre ha sido identificada como un destino de sol y playa. Aún así, cada vez son 
más los turistas que buscan una diferenciación en el producto y vienen motivados por el turismo cultural. 
Actualmente, se está transformando la imagen de esta región ya que se pone en auge el patrimonio. Una 
de las herramientas para conseguirlo son las infraestructuras culturales, esencialmente, los museos. En el 
caso de Tarragona, con su producto estrella hasta ahora centrado en las playas de la Costa Dorada, com-
probaremos que incidencia tienen sus museos en los residentes y visitantes de esta ciudad activamente 
cultural (aspectos positivos y negativos) y abalada por la Unesco como Patrimonio de la Humanidad 
desde el año 2000. Y como ello es una ayuda para desmasificar la costa y ofrecer un producto comple-
mentario. 
 
Palabras clave: Museos;  Viabilidad;  Turismo cultural; Tarragona; Complementario; Desarrollo local. 
  
 
Abstract: Catalonia has always been identified like a sun and beach destination. However, day after day, 
there is a lot of Tourists that search a different product and come here with one motivation, the cultural 
tourism. Nowadays the region’s image is transformed and the heritage begins to have more importance. 
The cultural infrastructures are one basic instrument to give it, the Museums to be precise. In the case of 
Tarragona, where the star product of this tourist trade (“Costa Dorada”) is principally the beach, we 
going to analyze the impact of their museums in the residents and visitors of this cultural city (the posi-
tive and negative aspects), which has been mentioned World Heritage from UNESCO since 2000. More-
over, we will comment the effect of to hold this categorization. 
 
Keywords: Museums; Viability; Cultural Tourism; Tarragona; Complementary; Local Development. 
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Inicios de la museología y su desarrollo 
 

Remontándonos en el siglo XVII y 
centrándonos en el movimiento del Grand 
Tour (momento que se considera como el 
inicio de la práctica del movimiento turísti-
co) es donde encontramos los primeros indi-
cios del turismo cultural del que tanto se 
está hablando ahora. En aquellos tiempos, 
las familias aristocráticas enviaban a sus 
hijos a realizar un gran y largo viaje por 
Europa con la finalidad de que crecieran 
culturalmente. 

De hecho, a finales del siglo XVIII es 
cuando se extiende el museo como un bien 
público imprescindible para la educación. 
Hecho ligado a este gran acontecimiento. 

Los primeros museos que existieron y 
perduran hoy día en Catalunya son los que 
fueron creados con los bienes que se expro-
piaron de la iglesia durante el siglo XIX con 
la desamortización (por ejemplo, el Museo 
Nacional Arqueológico de Tarragona – 
1834). 

La primera mitad del siglo XX fueron 
unos años de gran crecimiento con lo que 
respecta al interés museístico y a la crea-
ción de estos equipamientos. Debido a este 
auge se creó la junta de museos de Barcelo-
na fundada por la Mancomunidad Catala-
na. 

Es en este siglo cuando se fundó el mu-
seo diocesano (1941), el museo de historia 
(1957), el museo de historia de las armas 
(1950, aproximadamente), museo de arte 
moderno (1976) y el último y más reciente, 
el museo del puerto (2002). 

No obstante, si retrocedemos unos años 
más en el tiempo el hombre ya seleccionaba 
objetos concretos para su preservación con 
finalidades rituales. 
 
Tipología de los museos y sus característi-
cas 

 
La palabra museo de origen griego signi-

fica “el templo de las musas”.  
Los museos son un recurso cultural muy 

característico de cada lugar. Allí donde 
vayas o viajes seguro que hay alguno que te 
cuenta la historia sobre ese territorio, colec-
tivo…. 

Según el ámbito del museo la temática 
es variable. Es por esta razón que los mu-

seos se pueden diferenciar en distintos gru-
pos: locales, regionales y nacionales (Hasta 
podría existir el termino internacional en 
un mundo cada vez más globalizado. De 
momento solo podríamos utilizar este 
término, en la mayoría de los casos, cuando 
hablamos de exposiciones temporales e 
itinerantes). Para entendernos, cada moda-
lidad explica o da información sobre alguna 
parte de la historia, en un ámbito más am-
plio o más concreto, con el fin de transmitir-
lo a los demás.  

También en el caso de Cataluña, los mu-
seos se pueden diferenciar por su gerencia. 
O bien, son museos independientes y autó-
nomos potenciados por la iglesia, asociacio-
nes culturales etc... Un ejemplo de estos es 
el caso del Museo Diocesano de Tarragona 
que pertenece al arzobispado. 

Y el resto son museos que se han forma-
do debido a la ley catalana de museos, la 
cual impulsa a crear infraestructuras y 
museos nacionales. 

Estos equipamientos son esenciales para 
la preservación y estudio de una cultura. 
Ayudan a conservar unos hechos de una 
etapa histórica.  

Además, reflejan una magnitud enorme 
para mostrar a los visitantes la identidad 
del territorio. Se pueden interpretar como 
una carta de presentación de la región. 

Cabe añadir la importancia que tienen, 
también, para los residentes. Estos contri-
buyen a conservar la identidad y patrimo-
nio y transmiten estos sentimientos de per-
tenencia, de formar parte de una comuni-
dad, de generación en generación. En defi-
nitiva, son una herramienta de interrela-
ción. 
 
Políticas actuales en Cataluña 

 
Los primeros datos e informaciones que 

se encuentran en Cataluña con relación a la 
gestión conjunta de museos son, exacta-
mente, en el año 1907.  Es en este año 
cuando se crea la junta de museos de Bar-
celona por iniciativa de la Mancomunidad 
de Cataluña. 

No es hasta el 1990 con la ley 17/1990 
cuando se especifican y concretan algunos 
términos museológicos. Con esta se delimi-
ta y definen las características estructura-
les, infraestructurales, de funcionamiento y 
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características diferenciales entre museo y 
colección. 

Se permite la creación del registro de 
museos del territorio catalán, la estructu-
ración de redes temáticas que promueven 
la creación de museos y la junta de museos 
de Cataluña. 

También es con esta cuando se traspa-
san competencias sobre los mismos a los 
consejos comarcales. 

Entre otras clausulas esta ley obliga a 
los museos a tener un área de exposición 
abierta al público y se tienen que publicar 
los horarios de visita.  

Además, tienen que tener en cuenta que 
si quieren hacer pagar una entrada esta no 
tiene que disminuir la función social y cul-
tural del museo. 

En el 2003 es cuando se aprueba una 
orden que establece entrada gratuita a to-
das las personas mayores de 65 años a to-
dos los recursos culturales que se encuen-
tran bajo la gestión del departamento de 
Cultura de Catalunya. 

Esta orden también establece los pará-
metros para las tarifas reducidas y entra-
das gratuitas.  

La normativa más actual y que se lle-
vará a cabo en breve es el Plan de Museos, 
es una ampliación de lo que se cita en la ley 
17/1990. Este prevé la reordenación y arti-
culación de los museos en el territorio y la 
creación de 4 museos nacionales. Aumentar 
la profesionalización, introducir los museos 
y adaptarlos internacionalmente, potenciar 
principalmente los museos fuera de Barce-
lona y reforzar una conexión con la investi-
gación con las universidades y centros de 
estudios. Con esto se intenta que los muse-
os de Catalunya sean competitivos con los 
del resto del mundo. 

El plan gira al entorno de tres puntos: el 
régimen de los museos, la estructuración 
del sistema de museos y la organización de 
gestión museística de la dirección general 
del patrimonio cultural. 

 
El impacto de los museos en el consumo de 
cultura y en sus distintas vertientes 

 
Tarragona dispone de un importante y 

variado número de museos que dan a cono-
cer su patrimonio histórico, nos permiten 
viajar a tiempos pasados y nos aproximan a 
nuestros orígenes. 

Cuenta, concretamente, con seis museos. 
El museo de historia, el museo nacional 
arqueológico de Tarragona (MNAT), el mu-
seo de arte moderno, el museo diocesano, el 
museo del puerto y el museo de las armas 
antiguas. 

El Museo de historia está gestionado por 
el ayuntamiento de la misma ciudad. Lo 
que cabe destacar de él es que ofrece una 
entrada conjunta con la cual se pueden 
visitar los distintos recintos que forman el 
museo (Anfiteatro, murallas, fórum…). Aún 
así, de estos elementos siempre hay los 
preferidos para los visitantes. Estos son el 
anfiteatro y el paseo arqueológico (las mu-
rallas…) que además coincide que son los 
que están más bien conservados. 

También destacar la modalidad de en-
trada de “pase anual” ya que es una actua-
ción importantísima para conseguir atraer 
a los residentes de la ciudad ya que está 
destinada, únicamente, a ellos. 

Tendrían que perfeccionar aspectos que 
son destinados a las personas de movilidad 
reducida o con discapacidades físicas ya 
que la barrera arquitectónica es aún enor-
me para ellos. 

También, convendría modernizar la 
página web. 

El MNAT es competencia desde el 1982 
del Departamento de Cultura de la Genera-
litat de Catalunya. Y es el único museo 
catalán de titularidad estatal. 

Su oferta está presidida por el museo en 
sí, el museo y la necrópolis paleocristiana, 
la villa romana de los Munts y la villa ro-
mana de Centelles. 

Lo que tiene de particular la entrada de 
este museo genérico es que con la misma se 
puede acceder a la necrópolis y a su museo.  

Tiene programada muchas actividades 
destinadas a distinto público, especialmen-
te, en verano. De hecho, uno de sus produc-
tos estrella son las conferencias y activida-
des.  

Destacar que hay diferencia horaria y de 
programación entre los meses estivales e 
invierno, suelen ser estacionales igual que 
el turismo. 

La próxima actuación de futuro que tie-
nen prevista es trasladar el museo a la 
antigua tabacalera de la ciudad. Con ello 
lograrán desmasificar la oferta que se en-
cuentra en el casco antiguo, evitando un 
clúster, y se dará a conocer una nueva par-
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te de la ciudad.  
El Museo de arte moderno es gestionado 

por la diputación de Tarragona. Este museo 
se diferencia del resto porque es gratuito. 
No hay un filtro de entrada cosa que nos 
hace pensar que el perfil del visitante será 
algo distinto al resto de museos. Son la 
mayoría, concretamente, grupos de estu-
diantes. Es curioso porque lo que atrae más 
de este museo son las exposiciones tempo-
rales. 

El Museo diocesano es de titularidad 
privada gestionado por el arzobispado de 
Tarragona. 

En este museo tan solo entran gratui-
tamente los niños menores de 7 años. El 
resto tienen que pagar, exceptuando los 
grupos y jubilados que se benefician de la 
entrada reducida. 

Es un museo con poca promoción. Aun-
que se beneficia de estar al lado de la cate-
dral.  

Respecto a la accesibilidad horaria des-
tacar que en invierno tienen un horario 
muy poco funcional ya que solo abren por 
las mañanas. 

El Museo del puerto es el más moderno 
de la ciudad. Este museo está bajo el cargo 
de la autoridad portuaria de Tarragona. 
Está formado por el edificio principal y un 
faro que se puede visitar por el interior 
(Museo del faro) y conocer la historia del 
mismo. 

El museo del faro, aún siendo gratuito, 
recibe menos visitas que el museo general y 
además el perfil del visitante es distinto, en 
uno son personas individuales y en el otro, 
grupos escolares, respectivamente. Aunque 
esto se puede justificar porque el museo del 
faro solo está abierto el domingo. 

En relación al descuento en la entrada 
solo se pueden beneficiar los grupos de es-
tudiantes. 

Por último, el Museo de las armas anti-
guas es una colección particular formada 
hace 50 años. Para poder visitar este museo 
hace falta reservar cita previa llamando a 
un teléfono. Resumiendo, su accesibilidad y 
gestión es pésima. 

En relación al consumo de cultura de los 
turistas que acuden a la marca turística de 
la Costa Dorada la mayoría acuden en esta 
zona para disfrutar del calor y la playa, 
relajarse y divertirse. 

Tarragona, más bien, se define como 

una ciudad activamente cultural. Su entor-
no y ambiente facilita que se pueda ofrecer 
un amplio abanico de actividades. 

A la ciudad se realizan festivales musi-
cales, festivales de cortometrajes, jornadas 
de divulgación, talleres, teatros, concier-
tos…. 

Desde hace unos años se ha llevado a 
cabo un plan cultural debido a la riqueza 
cultural y la importancia que tiene esta en 
Tarragona para mejorarlo y perfeccionarlo. 
Con él se ha querido conocer qué papel re-
presenta la cultura en la ciudad mediante 
encuestas a la población. 

Hay aspectos que desde un buen princi-
pio los ciudadanos tenían una buena opi-
nión y que por lo tanto lograban una buena 
valoración, como por ejemplo, los museos. 

Cuando se les preguntaba cuál era la 
oferta cultural más atrayente para ellos 
contestaron un 17% las exposiciones y mu-
seos, y eso que se daba a escoger entre 15 
respuestas distintas. 

Pero no por eso todos los comentarios 
sobre estos son positivos. Hay personas que 
consideran que falta promoción de los mu-
seos al exterior, también que deberían au-
mentar su horario y abrir los domingos por 
las tardes, que faltan museos y salas de 
creación artística y que las entradas a los 
equipamientos tendrían que ser más ase-
quibles. 

Si otra cosa tienen a favor los museos es 
el nivel de satisfacción con el cual sale el 
visitante después de la visita ya que cum-
plen en gran parte los objetivos de cada 
individuo. 

En las entrevistas que realizaron se pu-
do comprobar que el lugar de residencia 
influye en la motivación de visitar un mu-
seo. Los que visitan más veces un museo al 
año son los que viven en la urbanización de 
Llevant. Es curioso porque los que lo tienen 
más próximo quedan en un segundo plano 
debido, posiblemente, a la monotonía de 
verlo siempre y de tenerlo cerca de casa. 

Por lo tanto podemos concluir que aún 
queda una gran parte de la ciudad que no 
se siente atraída por esta oferta cultural. 

Un estudio reciente realizado por la 
Universidad Rovira y Virgili ha constatado 
esta afirmación. 

Los resultados han confirmado que hay 
un 41% de los ciudadanos de Tarragona que 
no van nunca o casi nunca a los museos de 
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la ciudad, es decir, cuatro de cada diez per-
sonas. También han constatado que el úni-
co museo suficientemente conocido es el 
MNAT. 

En relación con el turismo cada vez son 
más los turistas que visitan Tarragona con 
otras motivaciones e intereses y no única-
mente por el sol y playa. Tarragona se está 
consolidando como un destino de Turismo 
cultural y como producto complementario al 
sol y playa. 

Los visitantes de esta ciudad van au-
mentando año tras año pero sigue habiendo 
un problema. Estos se concentran durante 
la época estival. 

Aún, así Tarragona continuará apostan-
do por el turismo cultural y para que esta 
demanda se diversifique a lo largo del año.  

Este año se está celebrando el año jubi-
lar, se han presentado a la candidatura 
para la capital europea del 2016…. 

Referente a elementos de acogida desde 
el Patronato de Turismo de la ciudad se ha 
puesto en marcha la tarjeta “Tarragona 
card”; esta incluye entradas gratuitas en 
museos y recintos históricos, varios des-
cuentos….  

Esta iniciativa está incluida dentro del 
plan estratégico del Turismo de Tarragona. 

Actualmente, se está redactando un 
plan de dinamización del turismo, el cual 
está impulsado por la Generalitat de Cata-
lunya.  

Con este plan se pretende poner en valor 
un territorio declarado por la UNESCO 
patrimonio mundial. 

Aunque se base en los recursos patrimo-
niales también se intentará incidir con el 
turismo de ferias y congresos y el turismo 
de cruceros. 

El objetivo del plan es que se conozca la 
inmensidad de la ciudad fuera de los circui-
tos museísticos de la cultura clásica y que 
se presente de una forma más dinámica. 

En definitiva, tenemos que tener en 
cuenta que la cultura es una herramienta 
de desarrollo, tanto de la ciudad como de 
los propios residentes, ya que facilita el 
conocimiento y educación. Además de ser 
una herramienta de interrelación entre las 
personas. Por eso, es un factor que aporta 
grandes beneficios en una sociedad y por 
esa razón, debe ser uno de los objetivos 
principales que se deben fijar los gestores 
culturales para disminuir el 40% e incenti-

var la entrada a estas infraestructuras. 
 
Comparación de la situación de Tarragona 
con otras ciudades 

 
Si una cosa nos ha quedado clara es que 

el turismo cultural está en auge aunque 
aún muchos expertos del sector no le den 
suma importancia.  

Algunos museos de Cataluña ya han in-
cluido en sus plantillas de personal técnicos 
turísticos para adoptar una buena interme-
diación turística. 

En referencia a las estrategias de pre-
cios para captar más visitantes en otras 
ciudades catalanas, destacar el caso de 
Gerona. 

Los cinco museos de Gerona (Museo de 
arqueología de Catalunya/ Museo de Ar-
te/Museo de historia de la ciudad/ museo de 
historia de los judíos/ Museo del cine) han 
creado una entrada conjunta que los une. 
Este ticket es llamado M5 y consiste en un 
carné que permite visitar todos los museos 
a un precio especial. Se paga la entrada 
integra en el primer museo y en el resto el 
50% y tiene una validez de seis meses. 

En Barcelona sería preciso destacar dos 
acciones empradas: el Articket y el Arqueo-
tiquet. Las dos son entradas que vinculan 
distintos museos. Uno está más centrado en 
el arte en general y el otro con la arqueolog-
ía. 

El Articket es una entrada única que 
permite visitar el centro de cultura con-
temporánea de Barcelona, Fundación An-
toni Tàpies, Fundación Caixa Catalunya 
(Pedrera), MNAC, MACBA y el Museo Pi-
casso. Además, tiene una validez de seis 
meses y cuesta 20 €. 

El Arqueotiquet consiste, también, en 
una multi-entrada que permite la entrada a 
cinco museos; Museo de Arqueología de 
Catalunya, Museo Barbier-Mueller de arte 
Precolombino, Museo egipcio de Barcelona, 
Museo de historia de la ciudad y el Museo 
marítimo. 

Este ticket supone el ahorro de 7,5 € ya 
que el coste conjunto de la entradas valdría 
24,5 € y el ticket cuesta 17 €. Además, tiene 
una validez para un año. 

En esta ciudad también existe el Barce-
lonaCard que es una tarjeta que permite al 
Titular viajar con transporte público gra-
tuito, descuentos en los museos, a teatros… 
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Según un informe de la Guía práctica de 
museos de bellas artes que elabora el portal 
consumer de Eroski, se dice que los precios 
de las entradas de los museos de arte cata-
lanes se sitúan entre los más caros del es-
tado español. 

Si comparamos desde un punto de vista 
macro y nos fijamos en el caso de Inglate-
rra, sus museos públicos y galerías depen-
dientes del Estado son de entrada gratuita 
para todos los visitantes. 

Estos se financian mediante los impues-
tos que paga la población, los cuáles los 
gestiona el Departamento de cultura, me-
dios audiovisuales y deportes. 

Cabe destacar que los museos británicos 
han adaptado su organización en función de 
las necesidades que la sociedad demanda. 
De esta forma, dan importancia a la pobla-
ción y contribuyen a que se implique en la 
cultura de tal manera que protejan el pa-
trimonio. 
 
Conclusiones 

 
Queda claro que el Turismo cultural es 

un mercado en crecimiento tanto desde la 
perspectiva emisora como receptora. 

Cataluña está percibiendo este hecho y 
ha empezado a valorar el patrimonio como 
un elemento desestacionalizador de la de-
manda del turismo masificado que se con-
centra en la costa. 

Desde un primer momento se puede con-
cebir  este turismo cultural como producto 
complementario al de sol y playa pero más 
adelante se tiene que consolidar el producto 
con imagen propia. 

Referente a los museos hay algunos que 
han existido desde los principios de nues-
tros tiempos pero no es hasta la publicación 
de la ley 17/1990 que es cuando se establece 
que los accesos a los museos tienen que ser 
públicos y publicar sus horarios. Además, 
es el primer dato que se tiene respecto a las 
limitaciones del precio de entrada que exige 
la Generalitat (aunque no se establece un 
importe fijo). 

Esta ley ha sufrido varias modificacio-
nes. La última normativa que se ha el resto 
del mundo ya que surgirán muchos compe-
tidores con posibilidades de ofrecer el mis-
mo producto a un precio más asequible ya 
que el nuevo turista cultural busca conocer 
culturas distintas a la suya. Cabe tener en 

cuenta que su principal fuente de informa-
ción es internet y por esta razón hace falta 
una buena posición en esta línea de trabajo. 

Es más, esto es lo que les falta a la ma-
yoría de los museos de Tarragona. No apro-
vechan los beneficios que aportan las nue-
vas tecnologías (blogs, fórums…) para pro-
mocionarse. 

Es importante conocer a nuestros com-
petidores. Sin ir más lejos, hay muchos 
países vecinos que ponen más facilidades 
para incentivar y aumentar las entradas en 
los museos, como por ejemplo, los museos 
británicos que son de entrada gratuita. 

Los museos catalanes ya están abriendo 
los ojos a la realidad  y están empezando a 
modernizarse. Y teniendo claro su papel, 
están ofreciendo nuevos productos. 

También, intentan captar nuevos secto-
res de la demanda ofreciendo nuevos servi-
cios, como son, actividades didácticas diri-
gidas a los colegios, actividades familia-
res… De esta manera, también consiguen 
desestacionalizar la demanda turística.  

También, empiezan a adoptar nuevas 
acciones que ya se llevan a cabo a algunas 
ciudades catalanas para ser más competiti-
vos. 

Por ejemplo, en Tarragona se ha des-
arrollado igual que en Barcelona la Tarra-
gona Card. 

Por lo tanto podemos concluir que los 
museos pueden ser unas infraestructuras 
de gran desarrollo para una ciudad o co-
munidad. Y no tan solo en términos de be-
neficios económicos sino también sociales. 

Se tiene que desarrollar una planifica-
ción integrada, es decir, proteger el patri-
monio e incentivar a la población como des-
arrolladores y protectores de este. Llevar a 
cabo un desarrollo sostenible; que sea 
atractivo para el turista pero que no perju-
dique al residente ya que muchas veces se 
suele sobrepasar la capacidad de carga. 

Tarragona, la ciudad escogida para cen-
trar el estudio y conocer el impacto de sus 
museos, ofrece al visitante seis museos; tres 
de gestión pública y tres privados. 

El hecho de que todos los museos estén 
gestionados por distintos órganos imposibi-
lita una interrelación activa entre ellos. 
Esta interrelación es imprescindible ya que 
de ella depende el éxito de Tarragona como 
destino. 

Pues, sería interesante la creación de un 
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consorcio de todos los museos que se encar-
gase de desarrollar acciones conjuntas y así 
conseguir una imagen más potente y conso-
lidada de estos equipamientos. 

El museo más visitado de la ciudad es el 
museo de historia ya que es el que gestiona 
los yacimientos romanes y estos son el pun-
to fuerte de la ciudad. Es curioso que el 
único museo (museo de arte moderno) que 
es de entrada gratuita sea uno de los menos 
visitados. 

Según la opinión de los ciudadanos de 
Tarragona, los museos son uno de los ele-
mentos más importantes y atrayentes de la 
oferta cultural de la ciudad. Y de la mayor-
ía que entran en ellos salen con una buena 
valoración. 

Estos buscan alternativas con el fin de 
que los ciudadanos se mantengan activos y 
les ofrecen ofertas complementarias; pases, 
conferencias… 

Cabe tener en cuenta que hay muchos 
factores que juegan en la actuación del re-
sidente y no tan solo el monetario. Depende 
del lugar de residencia, educación, inquie-
tudes, disponibilidad... 

En relación al movimiento turístico, se 
marcó un antes y un después con la decla-
ración por la UNESCO como patrimonio de 
la humanidad. Esta acreditación hizo au-
mentar las entradas en la ciudad. 

Una cosa similar podría suceder si Ta-
rragona fuera escogida como capital euro-
pea de la cultura 2016. Pero para eso hace 
falta estar bien preparados. 

Tarragona, en general, con la ayuda del 
plan cultural cada vez está mejorando su 
oferta y recursos y se está abriendo al 
mundo. Se realizan reformas, el MNAT se 
trasladara más próximo a la necrópolis, 
restauración de la muralla, años temáti-
cos… y además, se prevé la publicación de 
un plan de dinamización turístico. 

Este plan de dinamización turístico pre-
tende promocionar Tarraco Romana desde 
un punto de vista distinto, desviándose de 
la museología clásica. 

Esto puede ser muy arriesgado ya que 
Tarragona destaca, principalmente, por sus 
yacimientos históricos y además, cabe tener 
en cuenta que los museos se encuentran 
entre las atracciones turísticas más impor-
tantes, debido a su contenido de gran valor. 

Por esto, también es importante que las 
estrategias que puedan desarrollar los mu-

seos para atraer más demanda tengan que 
implicar la colaboración del patronato de 
turismo. 

Tiene que existir una buena coordina-
ción entre autoridades culturales y turísti-
cas que implique distintos técnicos de las 
administraciones del patrimonio. 

Parece ser que, hoy día, los museos no 
atraigan a tanta gente como antes. Pero no 
es así.  

Lo que sucede es que cada vez hay más 
oferta y más variada y consecuentemente, 
la gente se diversifica. 

Pues, lo que les hace falta a los museos 
de Tarragona, hoy por hoy, es posicionarse 
ya que mucha gente los considera secunda-
rios y que tienen poca relevancia, cuando es 
todo lo contrario. 

Si son menos conocidos es debido a que 
el turismo que se ha desarrollado en esta 
región viene motivado por el sol y playa y 
por lo tanto la oferta cultural queda al 
margen de sus intereses. Esto puedo cam-
biar mediante la diferenciación; innovando, 
mejores combinaciones de horarios, colabo-
raciones conjuntas,…. 

Parece ser que falta iniciativa en la di-
namización de la oferta. La temática de las 
exposiciones temporales  es clave para que 
tengan una buena captación. 

La gente quiere que las exposiciones que 
puedan ver en Barcelona o Gerona también 
puedan ver las mismas o similares cerca de 
casa.  

Se debe huir del centralismo ubicado en 
Barcelona. 
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Resumen: En los últimos años se ha producido un aumento de la demanda de turismo gastronómico 
(sobre todo enoturismo y oleoturismo) en España. Para atender a dicho crecimiento, cada vez son más 
las denominaciones de origen protegidas que se certifican y las rutas gastronómicas que se crean. Estas 
últimas se han convertido en un medio para unir sinergias entre las zonas rurales dedicadas a la agricul-
tura con bajos niveles de renta y el turismo, el cual busca tomar contacto con los alimentos regionales, 
generando rentas adicionales en dichas zonas agrícolas. En este trabajo se presenta un estudio donde  se 
analiza la oferta y demanda de la actividad de oleoturismo en un área geográfica determinada, la ruta que 
pertenece  a la  Denominación de Origen de Priego de Córdoba. 
 
Palabras clave: Oleoturismo; Rutas alimentarias; Perfil del consumidor; Denominaciones de origen; 
Turismo gastronómico. 
  
 
Abstract: In the recent years an increasing of the demand of gastronomic tourism has been produced in 
Spain (over all in relation to wine-tourism and oil-tourism). In order to answer to this increasing, pro-
tected origin denominations which are certificated and the gastronomic routes which are created are 
emerging more every time. The latest ones have become in a means to join sinergies among the rural 
areas dedicated to the agriculture with low levels of taxes and tourism, which looks for being in relation 
with regional food, generating additional incomes in those agricultural areas. In this research a study is 
presented to analyse the offer and the demand in the oil-tourism in a concrete geographic area, the route 
that belongs to the origin denomination of Priego de Córdoba.  
 
Keywords: Oil-tourism; Food Routes; Consumer Profile; Origin Denomination; Gastronomic Tourism. 
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Introducción 
 

El turismo rural puede convertirse en 
una herramienta para solventar los prin-
cipales problemas o desafíos que se pre-
sentan en las regiones de interior. El 
cambio del papel económico y social de la 
tradicional función productora de produc-
tos alimenticios de las zonas rurales, a 
través de una reestructuración de la es-
tructura productiva, ofrece nuevas opor-
tunidades laborales para la población. El 
turismo no sería la principal fuente de 
rentas de las zonas rurales, sino  una 
contribución de ingresos complementarios 
para los habitantes de las mismas (Millán  
y  Agudo, 2006). 

Una ruta alimentaría en un entorno 
rural promueve nuevas actividades 
económicas para mantener y mejorar las 
condiciones de vida de la población rural. 
Su objetivo es lograr un producto que 
integre la mayor cantidad de actores, que 
genere más empleos en estas zonas… y 
que diversifique la oferta existente (Blan-
co y Riveros, 2004). Siempre y cuando no 
se convierta al turismo en la principal 
fuente de rentas de las zonas rurales y se 
sature el medio, sino en una contribución 
de ingresos complementarios para los 
habitantes de las mismas. 

La Rutas alimentarias han de conside-
rarse como un itinerario que permite re-
conocer y disfrutar de forma organizada 
el proceso productivo agropecuario, indus-
trial y la degustación de la cocina regio-
nal, expresiones de la identidad cultural 
de la zona. Se organizan entorno a un 
producto clave que la caracteriza y le 
otorga en la mayor parte de las ocasiones 
su nombre. Además, ofrecen una serie de 
placeres y actividades relacionadas con 
los elementos distintivos de la misma. Se 
organiza para consolidar la cultura pro-
ductiva regional, para revalorizar los 
productos regionales y dinamizar las eco-
nomías regionales a través de la promo-
ción de los productos.  

El aceite de oliva, es un producto ca-
racterístico de los países mediterráneos, 
que ha generado una cultura del olivo 
enraizada en la sociedad andaluza: paisa-
jes, tradiciones, forma de vida...que posi-
bilita un nuevo segmento de mercado 

para dar respuesta a la demanda origina-
da alrededor de este producto alimenticio. 
En este caso el oleoturismo posibilitaría a 
las cooperativas/empresas comercializar 
sus productos no solo por los canales 
normales de distribución, sino que desde 
el punto de elaboración y cultivos se ofer-
tará un productos/servicios turístico con 
valor añadido, que mejorará sin duda 
alguna las ventas y la imagen del aceite 
(Macias, 2007).  
 
Las Denominaciones de Origen  y las 
Rutas Alimentarias 
 

El turismo gastronómico es un medio 
para recuperar la alimentación tradicio-
nal de cada zona, durante la última mitad 
del siglo XX se ha producido un cambio 
estructural en el modo de apreciar la co-
mida por parte de los turistas. El turismo 
gastronómico es instrumento que ayudará 
al  posicionamiento de los alimentos re-
gionales. En los últimos años, esta adqui-
riendo cada vez mayor importancia en el 
mundo, pues se ha convertido en una 
pieza clave para el posicionamiento de los 
alimentos regionales.  

Esta modalidad de turismo despertó 
con fuerza la atención de estudiosos de 
diferentes partes del mundo después de la 
realización del Congreso Mundial de Tu-
rismo Gastronómico realizado por la Or-
ganización Mundial del Turismo (OMT), 
en Chipre en 2000. Se puede definir como 
las visita a productores primarios y se-
cundarios de alimentos, festivales gas-
tronómicos, restaurantes y lugares especí-
ficos donde la degustación de platos y/o la 
experimentación de los atributos de una 
región especializada en la producción de 
alimentos es la razón principal para la 
realización del viaje.  

Se suelen organizar rutas gastronómi-
cas vinculadas en la mayor parte de oca-
siones a certificados de calidad, se trata 
de un itinerario que permite reconocer y 
disfrutar de forma organizada el proceso 
productivo agropecuario, industrial y la 
degustación de la cocina regional conside-
rada una expresión de la identidad cultu-
ral regional (Barrera, 2006). Las integran 
productores que reciben turistas en sus 
establecimientos y les brindan servicios 
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de alimentación y los restaurantes regio-
nales que privilegian en su menús platos 
tradicionales basados en la producción 
primaria local y las agroindustrias de la 
zona. Se organizan en torno a un producto 
clave o, en algunos casos, alrededor de 
una canasta de productos que caracteriza 
la ruta y le otorga identidad y el itinera-
rio se desarrolla sobre la base de la red 
vial (Shlülter, R y Thiel, D.; 2008).  

Los cambios acaecidos en los hábitos 
de consumo han propiciado un interés 
creciente en productos de mayor calidad, 
diferenciados y adaptados a las nuevas 
necesidades de los diferentes grupos y 
segmentos del mercado. Dado este incre-
mento en el consumo de productos dife-
renciados a partir de su calidad, una de 
las formas más apreciadas en el ámbito 
agroalimentario para lograr esta diferen-
ciación son los Indicadores Geográficos de 
Procedencia (I.G.P.) y en particular las 
Denominaciones de Origen (D.O.), las 
cuales integran en su definición no sólo el 
origen geográfico sino, de una forma rele-
vante, la tradición y especialización a la 
hora de elaborar productos de alta calidad 
y con personalidad diferente, como la 
reglamentación y los mecanismos de con-
trol sobre su producción (Márquez y 
Hernández, 2001)., así las empresas para 
incrementar su competitividad y conse-
guir su cuota de mercado tratan de esta-
blecer estrategias de diferenciación de sus 
productos  alimentarios, las cuales se 
basan en mostrar diferencias de atribu-
tos, diferencias materiales o característi-
cas diferentes respecto al mismo producto 
de la competencia. 

Desde que España entró a formar par-
te de la Unión Europea, la Industria 
Agroalimentaria ha experimentado una 
mayor preocupación por la mejora de la 
calidad de sus productos (según la Real 
Academia Española la palabra calidad 
indica la propiedad o el conjunto de pro-
piedades inherentes a una cosa, que per-
miten apreciarla como igual, mejor o peor 
que las restantes de su especie), tratando 
de conseguir la certificación de calidad2 
de los mismos. Esta certificación obliga a 
que  exista un control de calidad en las 
distintas fases del proceso productivo, con 
el fin de obtener lo estándares adecuados 
de calidad, garantizando que la calidad de 

los productos se vea reflejadas en las pro-
piedades y características físicas de los 
mismos (Dimara y Skuras, 2003).  

 Las certificaciones de calidad han da-
do origen a las Denominaciones Geográfi-
cas de Calidad donde el producto alimen-
tario tiene atributos distintos al de la 
competencia, estos pueden ser de carácter 
cualitativo u organoléptico, debido a las 
características del medio natural o a los 
procesos de elaboración típicos de ese 
ámbito territorial. 

Según el Acuerdo de Lisboa de 1958, y 
posteriormente en el reglamento Comuni-
tario nº 510/2006 las principales formas 
jurídicas de una denominación geográfica 
de calidad pueden ser de dos tipos: 

1º) Denominación de Origen Protegida 
(D.O.P.), donde se exige que la pro-
ducción de las materias primas, la 
transformación industrial y otras 
actividades relacionadas con el pro-
ceso de elaboración se desarrolle en 
una zona geográfica determinada 
(Sanz, 2007). Los Consejos Regula-
dores de (D.O.P.) son las institucio-
nes económicas de gobierno forma-
das por los agentes económicos (co-
operativas, empresas comercializa-
dores, etc.) y las Administraciones 
Públicas cuya finalidad  principal 
es otorgar una garantía de calidad 
y seguridad a los consumidores fi-
nales, fomentando la diversidad en 
la producción de productos agríco-
las, protegiendo los nombres (mar-
cas) de los productos de las imita-
ciones y ayudando a los consumido-
res a obtener información referente 
a las características especificas de 
los productos alimenticios (Van der 
Lans et al., 2001). 

2º) Indicaciones Geográficas Protegi-
das (I.G.P.), donde sólo se exige que 
la zona geográfica este relacionada 
con alguna de las fases del produc-
to, bien en la producción de la ma-
teria prima, en la elaboración o 
transformación del producto.  

En España hay registradas aproxima-
damente de 250 Denominaciones de Ori-
gen e Indicaciones Geográficas Protegi-
das. De ellas 44 están ubicadas en Anda-
lucía, siendo esta la Comunidad Autóno-
ma con más denominaciones de origen e 
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indicaciones geográficas protegidas, se-
guida por Castilla y León y Castilla–La 
Mancha con 28. Por tipos de productos, 
existen en España 26 denominaciones de 
origen de aceite de oliva virgen y extra 
(para garantizar la calidad del aceite de 
oliva virgen español, nunca de aceites de 
oliva genéricos ni tampoco de aceite de 
orujo de oliva, tabla 1) de las cuales 14 
están en Andalucía (Tabla 2), teniendo 
esta comunidad  más del 50% de las de-
nominaciones de origen de España inscri-
tas en dicho producto. El olivar ocupa el 
19% de la superficie cultivable en Anda-
lucía, siendo el sector olivarero  un eje 
económico fundamental para está Comu-
nidad.  

El desarrollo de las  D.O.P. y de las 
I.G.P ha dado lugar a un incremento de la 

demanda de  productos alimenticios certi-
ficados debido a su alta calidad, a la segu-
ridad alimentaria, a los métodos de pro-
ducción en el lugar de origen, las propie-
dades sensoriales, la convivencia, la dis-
ponibilidad y el ratio calidad-precio que 
proporcionan dichos productos (Aramyan 
et al, 2006). Este aumento de demanda se 
ha visto acompañado de un deseo por 
parte del cliente de conocer los productos 
en la zona donde se producen, lo que ha 
dado lugar a una nueva modalidad de 
turismo rural que es el turismo gas-
tronómico entendiéndose este como la 
actividad turística motivada por la afición 
del sujeto turista de visitar y degustar 
comidas de diferente tipo, en diferentes 
países, ciudades o localidades en restau-
rantes de interés gastronómico. 

 
 

 
Imagen 1. Situación geográfica de las Denominaciones de Origen de Aceite de Oliva de España. Fuente: 
Gómez Fernández (2008). 
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Zona Geográfica Nº De Denominaciones de 
Origen 

Denominaciones 

ANDALUCIA 14 - Ver Tabla 2 
ARAGON 1 - BAJO ARAGON 
 
CASTILLA-LA MANCHA 

 
3 

- ALCARRIA 
- CAMPO DE MON-

TIEL 
- MONTES DE TOLE-

DO 
 
CATALUÑA 

 
4 

- BAJO EBRO-
MONTSIÁ 

- LAS GARRIGUAS 
- SIURANA 
- TIERRA ALTA 

EXTREMADURA 2 - GATA-HURDES 
- MONTERRUBIO 

ISLAS BALEARES 1 - MALLORCA 
LA RIOJA 1 - LA RIOJA 
Tabla 1. Denominaciones de Origen de Aceite de Oliva En España. Fuente: Elaboración 
propia  a partir de información del  Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentación. 
 
 
 
D.O.P. o I.G.P.  Consejo Regulador Fecha 
ANTEQUERA  Consejo Regulador de la D.O.P. “ANTEQUERA”  2005 
BAENA  Consejo Regulador de la D.O.P. “BAENA”   1981 
CAMPIÑAS DE 
JAÉN  

Consejo Regulador de la DOP “Campiñas de Jaén”  2006 

ESTEPA (CON 2  
D.O.) 

 2004 

JAÉN SIERRA SUR Consejo Regulador de la D.O.P. “Jaén Sierra Sur”  2006 
MONTES DE GRA-
NADA  

Consejo Regulador de la D.O.P. “MONTES DE GRAN
DA”  

2001 

MONTORO-
ADAMUZ 

Consejo Regulador de la D.O.P. “MONTORO-ADAMU 2007 

PONIENTE DE 
GRANADA  

Consejo Regulador de la D.O.P. “PONIENTE DE G
NADA”  

2002 

PRIEGO DE 
CÓRDOBA  

Consejo Regulador de la D.O.P. “PRIEGO DE CÓRD
BA”  

1995 

SIERRA DE CÁDIZ  Consejo Regulador de la D.O.P. “SIERRA DE CÁDIZ” 2002 
SIERRA DE CA-
ZORLA  

Consejo Regulador de la D.O.P. “SIERRA DE CAZORL 2000 

SIERRA DE SEGU-
RA  

Consejo Regulador de la D.O.P. “SIERRA DE SEGUR 1993 

SIERRA MÁGINA  Consejo Regulador de la D.O.P. “SIERRA MÁGINA”  2004 
Tabla 2. Denominaciones de Origen de Aceite de Oliva (Andalucía). FUENTE: Elaboración 
propia  a partir de información del  Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentación y del 
Boletín Oficial de la Junta de Andalucía. 
 

Otra definición más amplia y ligada al 
patrimonio cultural define al turismo 
gastronómico como la actividad turística 
consistente  en la degustación de los ali-
mentos propios del lugar que se esté visi-

tando, siendo un medio  para acercarse a 
la cultura, historia y costumbres de una 
zona geográfica.  

En el turismo gastronómico, los pro-
ductos alimenticios y las especialidades 
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culinarias se convierten en vehículo de 
acercamiento cultural en la medida en 
que se configuran como elementos identi-
ficadores de pueblos y territorios (Feo, 
2005). Además, con la recuperación de la 
gastronomía tradicional de las zonas ru-
rales y su incorporación a la oferta turís-
tica de las mismas no sólo se conseguirá 
enriquecer los destinos turístico de  inter-
ior sino que mantendrá vivo un legado 
cultural de siglos (Montoya, 2003). Los 
productos agroalimentarios se configuran 
como recursos turísticos gastronómicos 
que posibilitan el desarrollo del turismo y, 
a la vez, el turismo se convierte en 
herramienta para la promoción y comer-
cialización de los productos agroalimenta-
rios de calidad (Armesto. y Gómez, ,2004; 
Kivela y Crotts, 2006 y Torres ,2006). 

Al turista se le ofrece una serie de pla-
ceres y actividades relacionadas con los 
elementos distintivos de la misma: visita 
a los campos de cultivo, a las plantas de 
elaboración, historia sobre la evolución 
del producto, degustaciones,… Se organi-
zan para consolidar la cultura productiva 
regional, para valorizar los productos 
regionales para dinamizar las economías 
regionales a través de la promoción de los 
productos y la cultura gastronómica 
(Nuemberger, 2003). 

Ante el creciente aumento de la de-
manda de turismo gastronómico y con el 
fin de satisfacer las necesidades de este 
tipo de turismo, tanto los agentes públicos 
y privados han creado rutas gastronómi-
cas    ligadas a las  I.G.P. y D.O.P., defi-
niendo estas como “un itinerario que 
permite reconocer y disfrutar de forma 
organizada el proceso productivo agrope-
cuario, industrial y la degustación de la 
cocina regional de un país”. Son estrate-
gias que sirven para posicionar y permitir 
el reconocimiento de ciertos alimentos 
regionales y apoyar así el desarrollo rural 
de un país. Esto quiere decir que el tu-
rismo rural ha tomado un auge tal que la 
demanda de nuestros productos nativos 
son pedidos cada vez más por los mismos 
turistas. 

La promoción de las marcas alimenti-
cias a través de las rutas, además del 
lugar oriundo del producto, será un medio 
de promoción de productos típicos  de la 
región, proporcionando un valor añadido 

al servicio/producto ofrecido al consumi-
dor turístico. La promoción del patrimo-
nio gastronómico y culinario, no solo in-
cluye el consumo en el local, sino la ad-
quisición de productos alimenticios regio-
nales como souvenirs, aumentando así las 
rentas obtenidas por los productos autóc-
tonos de la zona y posibilitando el posi-
cionamiento en el mercado del producto 
alimentario ofrecido. Barrera (2006) clasi-
fica las siguientes tipologías de rutas gas-
tronómicas:  

(a) Rutas gastronómicas por productos, 
se trata de rutas organizadas sobre 
la base de un determinado produc-
to: queso, aceite, vino…  

(b) Rutas gastronómicas por plato, se 
trata de una organización cuyo sus-
tento más importante es el plato 
preparado,  

(c) Rutas étnico - gastronómicas, se 
trata de aquellos emprendimientos 
sustentados en la tradición culina-
ria de pueblos emigrantes 

En este artículo se analizará el primer 
tipo de ruta gastronómica la de por pro-
ductos (aceite) perteneciente a la provin-
cia de Córdoba. 
 
La cultura del olivo. Programas de Ayuda 
 

 La cultura del olivo ha aportado un 
gran valor paisajístico y medioambiental 
(el bosque de olivar) ofreciendo un lugar 
privilegiado: historia, tradiciones, paisaje 
y gastronomía que están impregnados del 
legado del aceite de oliva. Andalucía pue-
de ofrecer un producto turístico especiali-
zado de calidad, con un valor añadido, las 
ruta del olivo, a través de la cual se pro-
mocionará un producto de calidad y se 
aprovecharan todos los recursos disponi-
bles para ofrecer un servicio/ producto 
turístico diferenciado. 

Visitas a almazaras, catas de aceite, 
desayuno molinero y visitas turísticas 
guiadas aprovechando los recursos locales 
asociados a la producción del aceite de 
oliva, son algunas de las actividades que 
pueden realizar el potencial turista gas-
tronómico, pero se precisan de medidas 
concretas de apoyo a ambos sectores 
(agrícola y servicios), con el fin de conse-
guir una simbiosis entre el producto gas-
tronómico y el turismo,  que conlleven a 
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un desarrollo socioeconómico de la zonas 
olivareras. 

Es ineludible  la formación de produc-
tores y concienciación de la ciudadanía al 
igual que la cooperación, diálogo y coordi-
nación de los diferentes agentes económi-
cos, sociales e instituciones ya sean loca-
les, provinciales, autonómicas y suprana-
cionales para conseguir el progreso de las 
zonas rurales, ya sea a través de la alter-
nativa propuesta u otra.  

Los entes públicos han fomentado pro-
gramas de desarrollo para facilitar esta 
actividad turística en zonas olivareras, a 
través de Proyectos comunitarios como: 
Oleoadapt, Oleoyouthstart, Oleointegra, 
Oleointerpresise y Oleolife u oleoturismo. 
Desde la Diputación de Jaén  se lidera el 
proyecto oleoturismo en el que participan 
7 países mediterráneos: Portugal, Grecia, 
Francia, Croacia, Túnez, Marruecos y 
España; a través de entidades públicas y 
asociaciones. Se basa en la creación de 
una red de intercambio de experiencias, 
relacionadas con la valorizaron turística 
de los recursos locales asociados a la pro-
ducción del aceite de oliva y se encuentra 
integrado en el Programa Interrreg III C3 
de la Unión Europea. El proyecto se  ha 
desarrollado hasta junio de 2007 y  ha 
contado con un presupuesto de 792.664 
euros, de los cuales 557.498 euros los 
aporta la UE, a través del Fondo Europeo 
de Desarrollo Regional (Feder). 

Se precisa igualmente implicar a la so-
ciedad y educarla, la participación ciuda-
dana, aumentar el grado de compromiso 
de los habitantes de la zona, sin duda es 
un factor trascendental, puesto que  esta 
es una de las principales debilidades que 
son visibles en estas zonas, la conciencia-
ción de la ciudadanía  de la existencia de 
un potencial en la región  por explotar y 
el asociacionismo. Así pues, para la difu-
sión de la cultura del olivo se han creado 
asociaciones nacionales y supranacionales 
que tienen como objetivo revalorizar la 
cultura del olivo como recurso turístico 
generador de hitos culturales, patrimo-
niales y gastronómicos, de forma que su-
ponga un empuje más al desarrollo 
económico de los municipios que viven de 
este milenario cultivo como la Asociación 
Española de Municipios del Olivo (AE-
MO) o Red Europea de Municipios del 

Olivo (REMO). 
AEMO {1996, Baeza (Jaén)}, tiene co-

mo fin fundamental constituir desde la 
Administración Local una plataforma de 
conocimiento, promoción y revalorización 
de la "Cultura del Olivo" como eje central 
y elemento que articule e imprima perso-
nalidad propia a determinadas comuni-
dades: caracterizando su economía, paisa-
je, urbanismo, ambiente, cultura, merca-
do laboral, historia, etc.  

Así pues, durante sus años de vida ha 
desarrollado varios proyectos, como puede 
ser a creación de una red de museos del 
olivo, la fundación de asociaciones para la 
propaganda y difusión de la cultura del 
olivo, para la organización de actos de 
carácter técnico, cultural, gastronómico, 
promociones turísticas, cursos, ferias, 
seminarios,…relacionados con la cultura 
del olivo. 

El principal objetivo de REMO es favo-
recer y consolidar una red internacional 
permanente de cooperación entre regiones 
y municipios olivareros que sirva de apo-
yo y traspaso de experiencias en torno a 
la cultura del olivo. La mejora de la cali-
dad de la vida de sus respectivas comuni-
dades por medio de la formulación de 
iniciativas concretas de desarrollo soste-
nible en aquellos temas que hagan refe-
rencia a la olivicultura, el turismo, el 
urbanismo rural y urbano, la salvaguarda 
y valoración del patrimonio arquitectóni-
co, paisajístico, histórico y social, cultural, 
empleo y la formación profesional, así 
como todo aquello que haga posible la 
promoción de la Cultura del Olivo. 
 
Las Denominaciones de Origen Protegi-
das del aceite de oliva  en la  provincia de 
Córdoba 
 

El mundo del aceite de oliva y el olivar 
no ha sido ajeno al “boom” experimentado 
por el turismo rural de calidad  en los 
últimos años, tras el turismo del vino se 
abre un interesante segmento para el 
turismo del aceite. Viejas almazaras con-
vertidas en lujosos restaurantes y hoteles 
rurales, bodegas y patios de labranza 
convertidos en museos y salas de degus-
tación…. El turismo del aceite se presen-
ta como una nueva faceta emergente don-
de ya existen más de 30 establecimientos 
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rurales de prestigio donde ofertan distin-
tas temáticas sobre el aceite de oliva. 
Esta oferta va desde Córdoba hasta Cáce-
res y Badajoz pasando por Málaga, Jaén o 
Sevilla y desde Teruel y Toledo hasta las 
Islas Baleares incluso Navarra. Desta-
cando tres rutas por ser las más conocidas 
por el turista gastronómico  y las que más 
suelen ofertar las agencias de viajes.  

1º) La ruta de Sierra de Gata (Cáceres, 
donde se encuentra la D.O. del acei-
te de oliva Gata Hurdes). Que se 
caracteriza por una elevada vegeta-
ción y la continua presencia de oli-
vos en sus laderas. Destacando el 
museo del Aceite de Robledillo de 
Gata y Cilleros donde existe una 
almazara ecológica. 

2º) La ruta de Les Garrigues (Lleida). 
Destacando de esta ruta el museo 
etnológico del aceite de Juneda y en 
Les Borges Blanques el Parque 
temático del Aceite que engloba 54 
olivos milenarios y prensas anti-
guas para extraer aceites. 

3º) Ruta de Jaén. Siendo la reina de 
las rutas del aceite de oliva por ser 
la cuna de Denominaciones de ori-
gen de prestigiosos aceites, desta-
cando la comarca de Baeza por su 
museo del aceite, y el pueblo de Ge-
nave donde se produce el aceite 
ecológico. 

En la provincia de Córdoba existen 
tres Denominaciones de Origen Protegi-
das (Priego de Córdoba, Baena y la de 

Adamuz- Montoro, esta última es de  re-
ciente creación). En este trabajo se anali-
zará una de las ocho rutas del aceite de 
oliva de Córdoba (Imagen 2), la que per-
tenece  a la D.O.P. Priego de Córdoba. 

La provincia de Córdoba cuenta con 
184 almazaras y  es la segunda de España 
en extensión de olivar (13.771 kilómetros 
cuadrados dedicados al olivar) y la segun-
da también a nivel mundial en producción 
de aceite de oliva con 250.000 toneladas 
en la campaña del año 2007, aunque esta 
provincia se ha convertido en líder del 
mayor grupo cooperativo andaluz del sec-
tor (Hojiblanca), además de contar con la 
factoría aceitera más moderna  de España 
(SOS-Carbonell). En la tabla  3  se expo-
nen algunos datos relevantes sobre las  
tres denominaciones de  Origen de Aceite 
de Oliva de la Provincia de Córdoba. 

En la imagen 3 se muestra la localiza-
ción  de la  D.O.P. de Baena, esta deno-
minación es la primera Denominación De 
Origen agroalimentaria que nació en Es-
paña (1981). Se encuentra en el sureste 
de la provincia de Córdoba, entre la cam-
piña y la Sierras Subbéticas comprende 
los municipios de Baena, Luque, Doña 
Mencía, Nueva Carteya, Zuheros y Castro 
del Río. La orografía y geología de la co-
marca es muy variada, los suelos son cali-
zos, aunque existen suelos de marga 
triasíca. Varietalmente los olivos presen-
tan gran riqueza genética y la Picuda es 
la variedad principal de la D.O). 

 
 

 

 
 Denominación De 

Origen Montoro-
Adamuz 

Denominación De 
Origen Priego De 

Córdoba 

Denominación 
de Origen de 

Baena 
Superficie de Olivar Controlado 54.340 Has 29.628 Has. 60.000 Has. 

Producción Media Anual de 
Aceite 

19.000 Tm. 17.000 Tm. 7.000 Tm. 

Producción Media Anual de 
Aceituna 

Aprox. 100.000 
Tm. 

Entre 80.000 y 
100.000 Tm. 

7.000 Olivareros 
inscritos 

Almazaras 14 17 19 

Envasadoras 6 15 18 

Marcas Registradas 8 más de 30 más de 30 

Tabla 3. Datos técnicos de las denominaciones de Origen de Aceite de Oliva de la Provincia 
de Córdoba Fuente: D.O.  
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 Imagen 2. Rutas del aceite de la provincia de Córdoba. Fuente: Patronato de turismo pro-
vincial de Córdoba. 
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En la imagen 4 aparece reflejada la 

ubicación geográfica de la D.O.P. de Mon-
toro –Adamuz, esta comprende los muni-
cipios la de Montoro, Adamuz, Espiel, 
Hornachuelos, Obejo, Villaharta, Villa-
nueva del Rey y Villaviciosa de Córdoba, 
que constituyen la comarca agraria de La 
Sierra, así como la parte del término mu-
nicipal de Córdoba situada al norte del río 
Guadalquivir. La zona limita por el Sur 
con el río Guadalquivir, al Norte con la 
meseta Norte de la Provincia de Córdoba, 
y al Este y Oeste con Jaén y Sevilla res-
pectivamente. En total abarca una exten-
sión de 3.608 km2. Estos municipios están 
situados en un corredor verde que se ex-

tiende de Este a Oeste de la Sierra More-
na Cordobesa.  

En dicha zona se encuentra el Parque 
Natural de la Sierra de  Hornachuelos  
(1989), declarado por la Unesco en el año 
2002 Reserva de la Biosfera, que en su 
mayoría es de propiedad privada, las 
fuentes fundamentales de empleo y de 
riqueza de los municipios con territorio 
incluido en el Parque proceden de los 
regadíos del Valle de Guadalquivir, salvo 
la actividad generada por los cotos de 
caza, si bien la absoluta mayoría de los 
propietarios y comercializadores de caza 
son ajenos a este ámbito.  

 
 
 

 

 
Imagen  3.  Localización geográfica de la Denominación de Origen Protegida de Baena 
Fuente: Elaboración propia 
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Imagen 4. Localización geográfica de la Denominación de Origen Protegida Montoro- Ada-
muz. Fuente: Elaboración propia. 
  

Y el Parque Natural Sierra de Carde-
ña y Montoro, cuya declaración se realizó 
por Ley 2/1989, de 18 de julio, del Parla-
mento de Andalucía, y está situado sobre 
una superficie de 38.449 hectáreas. 
Además, el disponer de estos recursos 
naturales posibilita la oferta de productos 
complementarios, lo que otorga un nuevo 
valor añadido. 

La orografía de dicha comarca es muy 
accidentada lo que dificulta la mecaniza-
ción agrícola, utilizándose hoy en día 
prácticas tradicionales de cultivo respe-
tuosas con el medio ambiente, lo que da 
lugar a excelente aceites de oliva Virgen-
extra obtenidos de las variedades princi-
pales de olivos la Picual y la autóctona 
Nevadillo. 

El aceite de Córdoba es una referencia 
a nivel mundial4, reconocido por los pre-
mios obtenidos, principalmente por su 
calidad, pero el proceso de la elaboración 
de este aceite es cada vez un atractivo 
turístico más demandado. Desde el Pa-
tronato Provincial de Córdoba se esta 
tratando de fomentar esta cultura por el 
aceite y se han elaborado 8 rutas gas-
tronómicas de aceite (imagen 24) para 
que el turista pueda disfrutarlas. Esta 
investigación se ha centrado  en la ruta 4 
“El aceite de Priego de Córdoba” (que 
constituye una Denominación de Origen 

Protegida (D.O.P.)). 
La Denominación de Origen Protegida  

Priego de Córdoba (imagen 5), comprende 
los municipios de Priego de Córdoba, 
Fuente Tojar, Carcabuey y Almedinilla. 
Esta D.O.P. está situada en el cuadrante 
suroriental de la provincia de Córdoba, 
limítrofe con las provincias de Jaén y 
Granada. Se encuentra en pleno Parque 
Natural de las Sierras Subeticas, zona de 
gran importancia geológica, con fauna y 
flora propias, destacando la Sierra de 
Horconera donde se encuentra el Pico 
Bermejo, el más alto de la provincia de 
Córdoba. 

Respecto a la comunicación con las ca-
pitales de provincia de la Comunidad se 
encuentra relativamente cerca como se 
puede observar por el mapa siguiente, 
siendo esto un factor positivo para el fo-
mento del turismo, ya que la mayoría de 
los visitantes pertenecen a estas provin-
cias. 

La principal actividad es el olivo en 
monocultivo el cual ofrece un producto de 
máxima calidad que brota de estas tierras 
calizas con bastante aguas subterráneas, 
el clima mediterráneo con influencia 
atlántica hace que el proceso de madura-
ción de la aceituna encuentre unas condi-
ciones ideales para su desarrollo, las va-
riedades de estas que se crían en la zona 
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son picudo , hojiblanca y picual, teniendo 
unas características organolépticas de 
color amarillo verdoso, olor afrutado sua-
ve, y sabor algo dulce al paladar con un 
ligero amargor y pico muy equilibrado. 
Estas calidades de la materia prima junto 
con las nuevas tendencias que hay de 
turismo hacen que el turismo del aceite 
de oliva sea un potencial recurso de la 
zona. 
Analizando la distribución de la superficie 

por municipios el 64% corresponde al 
municipio de Priego de Córdoba (gráfico 
1), al igual que la población, donde la 
mayor masa de la misma se concentra en 
dicho municipio (Gráfico 2) 23087 habi-
tantes (79,1% del total de la D.O.). Siendo 
también la renta del municipio muy supe-
rior a la del conjunto de la D.O. 10093, 24 
€ anuales año 2007 de ahí que la D.O. 
lleve el nombre de Priego de Córdoba.

 

 
Imagen 5. Situación de la D.O.P. Priego de Córdoba. Fuente Elaboración propia. 
 
 

13%

18%

5%64%

Almedinilla Carcabuey Fuente Tojar Priego de Córdoba
 

Gráfico 1. Distribución de la superficie de los municipios que forman parte de la D.O.P. 
Priego de Córdoba.Fuente: IEA. Elaboración propia. 
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Gráfico 2. . Distribución de la población de los municipios  que forman parte de la D.O.P. 
Priego de Córdoba. Fuente: IEA. Elaboración propia. 

 
 

10.093,24 €

7.660,80 €
9.224,77 €

8.803,87 €

Almedinilla Carcabuey Fuente Tojar Priego de Córdoba
 

Gráfico 3. . Renta media de la población  de los municipios  que forman parte de la D.O.P. 
Priego de Córdoba. Fuente IEA. Elaboración propia. 
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Metodología. Análisis de la ruta alimen-
taria correspondiente a la D.O.P. Priego 
de Córdoba 
 

El objetivo de esta investigación es dar 
a conocer el perfil del consumidor de oleo-
turismo en dicha ruta y analizar la oferta 
existente, aspecto que se consideran clave 
para la consecución de rentas complemen-
tarias y el posicionamiento del aceite vir-
gen extra en el mercado. Con anterioridad 
se ha utilizado esta metodología para el 
estudio  de otra modalidad de turismo 
gastronómico como es el enoturismo en: 
Alicante (Melián, A. at el, 2008), Córdoba 
(Guzman et al, 2007). El trabajo de campo 
de  esta investigación se ha basado en dos 
cuestionarios: 

Cuestionario de oferta: el cual ha estado 
dirigido a las empresas (almazaras, 
restaurantes, hoteles, tiendas) que 
forman parte de la ruta alimentaria 
correspondiente a la Denominación 
de Origen de Priego y  a todas aque-
llas instituciones a través de las cua-
les se da a conocer el aceite de oliva 
virgen extra, con el fin de conocer la 
oferta turística existente en este 
campo. Esta encuesta constaba de 22 

preguntas agrupadas en tres bloques 
(personal –producción, implicación en 
la ruta gastronómica, acciones enca-
minadas a fomentar el turismo). 

Encuesta de Demanda: ésta, ese ha di-
rigido  al turista que se acerca a la 
zona a conocer el proceso producti-
vo, los olivos milenarios, el aceite 
virgen extra… con el fin de analizar 
el perfil socioeconómico de  la de-
manda turística efectiva. El cues-
tionario costaba de 35 preguntas 
agrupadas en 6 bloques (perfil so-
ciodemográfico, perfil económico, 
perfil del potencial turista, motiva-
ción del viaje, características del 
viaje y valoraciones y opiniones so-
bre la ruta alimentaria). 

La población de la encuesta referente a 
la oferta ha estado formada por todas las 
empresas que forman parte de la ruta 
(almazaras, restaurantes, hoteles, tiendas 
de souvernir donde se venden aceites 
típicos de la zona etc), y la población co-
rrespondiente a la demanda  ha estado 
formada por turistas de ambos sexos  
mayores de 18 años que realizaron dicha 
ruta durante el periodo de septiembre  de 
2007 a octubre de 2008.   

 
 
 

Encuestas de oferta Encuestas de demanda 

Población 
 
 
 
 

Tamaño muestral 
 

Error muestral 
 

Nivel de Confian-
za 
 

Sistema de mues-
treo 

 
Fecha trabajo de 

campo 

Empresas que forman parte de la 
ruta alimentaria perteneciente a la 

D.O.P. Priego de Córdoba. 
 
 

28 encuestas validas 
 

±4,9 % 
 

95% ; p=q=0,5 
 

aleatorio 
 

septiembre de 2007 a octubre 2008 

Turistas de ambos sexos mayores 
de 18 años que visitaron la D.O.P. 
Priego de Córdoba y permanecie-

ron en ella al menos 6 horas 
 

356 encuestas validas 
 

±5,1% 
 

95% ; p=q=0,5 
 

aleatorio 
 

septiembre de 2007 a octubre 
2008 

Tabla 4. Ficha técnica de las encuestas. 
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Metodología 

Para el tratamiento de los datos se ha  
realizado  un análisis estadístico  univa-
riable (análisis de frecuencias) y bivaria-
ble mediante el cruce de variables a efec-
tos de analizar e identificar la indepen-
dencia o asociación entre  dos variables, 
utilizando de tablas de contingencia5  y el 
estadístico chi-cuadrado (χ2). Si las varia-
bles están asociadas o relacionadas se ha 
tratado  de medir el grado de relación o 
asociación utilizando los estadísticos co-
eficiente de correlación de Spearman (pa-
ra variables cualitativas) y de Pearson 
(para variables cuantitativas). 
 
Resultados de la oferta 

El 38,5% de las empresas encuestadas 
(almazaras, hoteles restaurantes, tiendas 
de souvenir) tiene menos de 5 trabajado-
res, el 43,2% entre 5 y 10 trabajadores y 
un 18,3% más de diez trabajadores, por 

tanto se puede afirmar que las empresas 
que forman parte de la ruta gastronómica 
analizada son pequeñas empresas de tipo 
familiar, las empresas con mayor número 
de trabajadores corresponden a las alma-
zaras donde la forma jurídica predomi-
nante es la cooperativa. 

De la ruta, el principal atractivo turís-
tico es la visita a las almazaras de las 17 
que forman parte de la D.O.P  de Priego 
de Córdoba, se han encuestado a 12 las 
cuales forman parte de la muestra de 28 
encuestas validadas de oferta. El 44% de 
las almazaras sólo abren por las maña-
nas, mientras que hay un 22% que no las 
enseñan al público, ya que no consideran 
al turista del aceite como una fuente de 
adicional de ingresos, ya que esas alma-
zaras se dedican principalmente a la ex-
portación, y por tanto no creen en la ruta 
del aceite. 

apertura

44%

10%
14%

8%

22%

2%

0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

35%

40%

45%

50%

no visitables horario de
mañanas

horario de
tardes 

fines de
semana

cita previa mañana y
tardes

apertura
 

Grafico 4. Horario de Apertura al público de las almazaras para ser visitadas, D.O.P de 
Priego de Córdoba. Fuente elaboración propia 
 

 
En la tabla 5 muestra los resultados 

del análisis bivariante6 entre las diferen-
tes variables correspondientes a la oferta 
y de él se extraen los siguientes resulta-
dos: 

1) Existe una relación entre la inver-
sión en formación en la almazara 
con el nivel de formación de sus 
empleados (el estadístico χ2 = 25,35 
con 4 grados de libertad nos indica 
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que ambas variables son depen-
dientes, por tanto están relaciona-
das entre sí, para un nivel de signi-
ficación α=0,05), de modo que cuan-
to mayor es el grado de formación 
de los empleados de la almazara 
ésta invierte más en formación (Co-
eficiente de Spearman rs = 0,83). 
Siendo las almazaras con forma 
jurídica de S.A. las que invierten 
más en formación de su personal, 
siendo las almazaras privadas y las 
cooperativas las que no lo hacen 
nunca o casi nunca, debido las pri-
meras a su tamaño tan pequeño y a 
veces falta de recursos, y la segun-
da por la todavía no concienciación 
suficiente de los cooperativista de 
que una buena cualificación de los 
trabajadores llevará a un mejor 
rendimiento económico (Schugu-
rensky, 2006).  
El análisis descriptivo univariante 
relativo a la formación de los em-
pleados revela que el 48,2% de los 
mismos tienen estudios de ense-
ñanza secundaria, el 14,5% estu-
dios universitarios y el 25,5% pri-
marios. Por otra parte el 17,4% de 
las almazaras tiene establecido un 
plan de formación continua de su 
personal para adaptarlo a las nue-
vas tecnologías, un 73,2% invierten 
en formación sin plan establecido 
de forma ocasional, y un 9,4% indi-
can que no invierte en formación de 
su personal. También se observa en 
el estudio que a medida que la al-
mazara tiene una mayor antigüe-
dad se invierte menos en formación 
de su personal y están menos me-
canizadas.  

2) Las variables medio que utiliza la 
almazara para publicitarse (web 
propia, asistencia a ferias y exposi-
ciones, folletos comerciales, otros) y 
la posibilidad de apertura al público 
en general están asociadas (χ2 = 
26,65 con 15 grados de libertad, pa-
ra un nivel de significación α= 
0,05). Los tres medios anteriores 
página web, asistencia a ferias y 
exposiciones, y uso de folletos co-
merciales son empleados por el 
72,4% de las almazaras, y sólo uno 
de ellos por el 17,3% de las almaza-
ras (otros medios el 6%), ningún 

medio 4,3%. En cuanto a la apertu-
ra de las almazaras para visitas de 
público en general sólo el 44% las 
tiene abiertas por las mañanas. 

3) Existe relación entre las variables 
grado de satisfacción de los clientes 
y la apertura al público (como se re-
fleja por el valor elevado del es-
tadístico χ2 = 68,37 con 10 grados de 
libertad es significativo), de modo 
que a medida que la almazara per-
manece más tiempo (días) abierta 
al público para recibir visitas, el 
grado de satisfacción que perciben 
los propietarios de las almazaras de 
sus clientes es mayor (coeficiente de 
spearman rs= 0,73). 

4) Existe relación   entre la proceden-
cia de los turistas y la demanda 
máxima de clientes que visitan las 
almazaras, es decir ambas varia-
bles están asociadas (estadístico χ2 
= 87,85 con 16 grados de libertad). 
El estadístico determina que el lu-
gar de procedencia del turista in-
fluye en la estacionalidad de la de-
manda y que, por tanto, sería posi-
ble desestacionalizar la demanda si 
se abriesen nuevos mercados y, más 
concretamente, mercados regiona-
les limítrofes, ya que en la actuali-
dad 67,3% de los visitantes son tu-
ristas residentes en la Comunidad 
Autónoma Andaluza.  

5) Las variables grado de satisfacción 
de los clientes y situación de la 
D.O.P. están asociadas (el estadís-
tico χ2 = 24,36con 4 grados de liber-
tad). El análisis univariante indica 
que el 23,67% de los propietarios de 
las almazaras piensan que el grado 
de satisfacción de los clientes es 
medio mientras que el 76,33% lo 
perciben como alto. 

6) Las variables número de empleados 
e importe de la inversión realizada 
en almazaras están asociadas (el 
estadístico χ2 = 34,25 con 6 grados 
de libertad  significativo H1). La in-
versión en la almazara depende del 
tamaño de la misma. A medida que 
la almazara tiene más trabajado-
res, más inversión realiza (coefi-
ciente de correlación de Pearson r= 
0,64). En la D.O.P de Priego de 
Córdoba priman las almazaras pe-
queñas que disponen entre 1 y 4 
trabajadores.  



Mª Genoveva Millán Vázquez de la Torre y Eva Maria Agudo Gutiérrez 107 

 

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 8(1). 2010 
 

ISSN 1695-7121 

 

 
Variables asociadas Variables no asociadas 

 x2 Gl  x2 gl 
Inversión en formación almaza-
ra / Nivel de formación de em-
pleados 

25,35 4 Importe de la inversión / 
Apertura almazara al público 
para visitas  

2,46 10 

Medio que utiliza para publici-
tarse/ Apertura almazara al 
público visitas 

26,65 15 Ha recibido subvención/ Aper-
tura almazara al  público 
para visitas 

1,97 3 

Grado satisfacción clien-
tes/Apertura almazara al públi-
co para visitas 

68,37 10 Situación de la D.O.P. 
/Participación de las almaza-
ras decisión comarca 

2,45 6 

Procedencia turistas / Deman-
da máxima de clientes para 
visitas 

87,95 16 Participación de forma activa 
/ Ámbito geográfico 

8,63 9 

Situación de la D.O.P. / Grado 
de satisfacción de los clientes 

24,36 4    

Número de empleados/Importe 
de la inversión realizada en 
almazara. 

34,25 10    

χ2 Estadístico Chi-cuadrado.  Variables relacionadas para α= 0.05,  gl grados de libertad    
 

Tabla 5.  Resultados análisis bivariante de las almazaras   de la D.O.P. Priego de Córdoba 
 
 
Resultados de la demanda 

Si analizamos la demanda de oleotu-
rismo esta está caracterizada por una 
estacionalidad que oscila cíclicamente 
cada doce meses, presentando los puntos 
máximos en los meses de julio y agosto (es 
decir, las vacaciones de verano), Navidad, 
Semana Santa y los puentes correspon-
dientes a las fiestas de la comunidad 
autónoma de Andalucía (28 de febrero), 
del Trabajo (1 mayo) y de la Constitución 
(6 de diciembre). En dichas fechas la ocu-
pación hotelera de la zona es de media un 
83,2%, alcanzando el 100% en las fechas 
de Navidad (sobre todo en Nochevieja), y 
quedando buena parte de la demanda en 
esas fechas sin poder ser satisfecha por 
falta de oferta de alojamiento (Gráfico 5). 

Con respecto al número de almazaras 
visitadas por los clientes el 61,5 % sólo 
visitan una almazara, este cliente suele 
coincidir con el perfil del cliente que hace 
el viaje en un paquete organizado, mien-
tras que los turistas que hacen el viaje en 
coche particular son los que suelen visitar 
más de tres almazaras, y ellos personal-
mente han diseñado su viaje, estando 
interesados en la cultura del aceite. 

Analizando los niveles de renta de los 
turistas del aceite, el 23% tiene una renta 

mensual de 2500€ al mes, 38%  entre 
1500 y 2500€, 5% más de 2500€ y el 44% 
restante una renta inferior a 1500€.   

Con respecto al nivel de estudios del 
turista  el 65% tiene estudios medios, de 
bachillero o formación profesional, cuya 
motivación principal al visitar la almaza-
ra es la cata del  aceite, mientras que el 
7% de los visitantes tienen estudios supe-
riores y su motivación principal es cono-
cer el proceso de elaboración del aceite. 
Esta relaciones se han analizado a través 
del estadístico χ2 = 56,78 con una probabi-
lidad límite de 0 indicando que las varia-
bles motivación del viaje y  nivel de estu-
dios están relacionadas. 

Respecto a la variable  con quien reali-
zo el viaje el 6,23% lo realizo sólo el 
37,35% en pareja el 44,56% con la familia 
y el 11,86% con los amigos 

En el gráfico 8 se observa el 39,4% de 
los encuestados que realizan la ruta ali-
mentaria perteneciente a la D.OP. de 
Priego de Córdoba se encuentra en el 
intervalo entre 50 y 59 años seguidos del 
intervalo de 40 a 49 años. Por tanto el 
perfil de turista que más visita  de dicha 
ruta es una persona con una renta media 
entre 1001 y 1500 euros y con un nivel 
educativo medio. Se observa que existe 
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una diferencia entre el perfil de enotu-
rismo de la D.O.P. Ruta Montilla- Moriles 
y la de del oleoturista de la D.O.P. de 
Priego de Córdoba ambas rutas gas-
tronómicas pertenecientes a la provincia 

de Córdoba, siendo el enoturista una per-
sona de mayor poder adquisitivo (renta 
media entorno a los 1800€ mensuales) y 
mayor edad (60 años) (Millán et al, 2008). 

 
 

38%

23% 12%

12%

15%

navidad verano puentes y festivos
fines de semana fiestas locales

Grafico 5. Demanda máxima de oleoturismo en la D.O.P. de Priego de Córdoba. Fuente: 
Elaboración propia 
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Grafico 6. Número de almazas visitadas en la D.O.P. de Priego de Córdoba. Fuente: Elabo-
ración propia 
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Grafico 7.  Nivel de estudios de los turistas que realizan la ruta alimentaria perteneciente a 
la  D.O.P. de Priego de Córdoba. Fuente: Elaboración propia 
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Grafico 8. Edad  de los turistas que realizan la ruta alimentaria perteneciente a la D.OP. de 
Priego de Córdoba. Fuente: Elaboración propia 

 
 
Conclusiones 
 

De los resultados anteriores se pueden 
obtener las siguientes conclusiones: Las 
D.O del aceite de oliva no son tan conocidas 
ni visitadas por el turista gastronómico 

como pueden ser las del vino. Así en una 
pregunta formulada en el cuestionario el 
75% de los turistas conocían (de oídas o por 
haberla visitado) la D.O. del vino Montilla 
Moriles, mientras que sólo un 10% conocían 
la D.O. del aceite de Priego de Córdoba, 
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ambas en la misma provincia. 
1. El número de almazaras  abiertas al 

público en esta ruta es aún escaso, 
sobre todo durante los fines de sema-
na y puentes, lo cual implica que la 
oferta de turismo del aceite de la zo-
na no satisface adecuadamente la ac-
tual (y potencial) demanda y, por 
tanto, dicha demanda se podría des-
viar hacia otros destinos oleicotas e 
incluso enológicos. Por esta razón, es 
imprescindible posicionar de forma 
clara este destino turístico con la fi-
nalidad de crear una imagen de mar-
ca propia de la ruta, evitando así los 
desvíos hacia otros destinos más o 
menos semejantes (Williams, 2001).  

2. La demanda de turistas de almaza-
ras en  la zona es creciente, como 
puede observarse por las manifesta-
ciones de los gerentes de las almaza-
ras. Existe una alta probabilidad de 
que el turista repita la experiencia, 
lográndose, por tanto, un alto grado 
de fidelidad. Ello nos lleva a plantear 
que existe una demanda mínima pa-
ra que diferentes empresas (sobre to-
do, las ya existentes) realicen inver-
siones en esta zona de cara a satisfa-
cer este segmento turístico. 

3. La demanda es estacional por lo que 
podría ser interesante tratar de 
amortiguarla si la ruta se exporta a 
otras Comunidades Autónomas y a 
otros países aprovechando las opor-
tunidades de viaje en fechas distin-
tas, dada la diversidad de fiestas lo-
cales. De este modo se aprovecharían 
mejor los recursos existentes en la 
zona. 

4. El turista que realiza la ruta ha ma-
nifestado su satisfacción pero ha de-
tectado ciertas deficiencias, escasez 
de actividades complementarias y un 
elevado precio del viaje. 

5. El turismo del aceite de oliva puede 
ser una oportunidad de desarrollo de 
actividades económicas complemen-
tarias en la zona Priego de Córdoba, 
Carcabuey y Alemdinilla, especial-
mente en el primer municipio donde 
existe un fuerte turismo rural que 
podría canalizar como una actividad 
complementaria la visita de almaza-
ras, olivos centenarios, cata del aceite 

etc., al igual que en Almedinilla don-
de se caracteriza por los restos ar-
queológicos de un poblado Ibéricos, 
aprovechar el turismo del aceite como 
segunda actividad. 

6. El turista muestra mayor satisfac-
ción cuando visita más almazaras, de 
ahí que podría ser interesante que 
fuesen más las almazaras que per-
manecieran abiertas para visita de 
público, así como que en los viajes or-
ganizados se incrementara el número 
de visitas a éstas. 

7. Consideramos también que se deber-
ía de incentivar la creación de activi-
dades complementarias, como festi-
vales culturales o gastronómicos, ya 
que como el principal destinatario del 
mismo es el turista de edad madura 
con un nivel de renta medio-alto, po-
siblemente generaría más ingresos 
para la zona. 

8. Crear un museo del aceite, donde se 
explique el proceso de fabricación del 
mismo y se muestren las distintas 
variedades de la zona, así como la ca-
ta de los distintos aceites producidos 
en la comarca. 

La D.O. de aceite de oliva de Priego de 
Córdoba, cuenta con un gran potencial de 
turistas que visitan esa zona por otros mo-
tivos, rural, arqueológico, etc., lo que deber-
ían de hacer los distintos agentes sociales 
serian canalizarlos también hacia el aceite, 
la necesidad  de visitar cosas nuevas,  cono-
cer nuevos destinos la tienen los turistas, 
pero en el supuesto que no fuera así se 
podría crear, a través de una buenas cam-
pañas de Marketing, sólo hay que mostrar-
le al exterior lo que queremos que conoz-
can,. Si se hace racionalizadamente  esta 
comarca puede obtener muchos beneficios, 
no sólo económicos sino interculturales. 
Bibliografía 
Armesto, X. A. y Gómez 
2004 “Productos agroalimentarios de cali-

dad, turismo y desarrollo local: el caso 
del Priorat”, Cuadernos Geográficos, 34: 
83-94. 

Arrayan,L. , Ondersteijn,C., Van Kooten,O. 
y Lansink, A.O. 

2006 ”Performance Indicators in Agri-food 
Productions Chains”. En : Ondersteijn, 
c., Wijnands, J.H. Huirne, R.B. y Van 
Kooten, O. (Eds.),. Quantifying the Agri-



Mª Genoveva Millán Vázquez de la Torre y Eva Maria Agudo Gutiérrez 111 

 

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 8(1). 2010 
 

ISSN 1695-7121 

 

food Supply Chain, pp 47-64. Holanda 
Blanco, M y Riveros, H. 
2004 “Las rutas alimentarias una herra-

mienta para valorizar productos de las 
agroindustrias rurales. El caso de la Ru-
ta del Queso Turrialba (Costa Rica)”. 
Touluca: Congreso Agroindustria Rural 
y Territorio –ARTE-, Toluca (México).  

Barrera, E. 
 2006 Turismo Rural: nueva ruralidad y 

empleo rural no agrícola. Montevideo: 
Cinterfor/OIT.  

Denominación de Origen de Baena 
2008 www.dobaena.com  
Denominación de Origen de Priego de 

Córdoba 
2008 www.priegodecordoba.org  
Dimara, E. y Skuras, D. 
2003 “Consumer Evaluations of Product 

Certification, Geographic Association 
and Traceability in Greece”. European 
Journal of Marketing, 37(5/6): 690-705  

Feo, F. 
2005 “Turismo gastronómico en Asturias”. 

Cuadernos de turismo, 34: 77-96. 
Kivela, J. y Crotts, J.C. 
Gomez, E. 
2008, 

http://es.wikipedia.org/wiki/Archivo:Oliv
e_oil_Spain.svg 

2006 “Tourism and gastronomy: gastron-
omy´s influence on how tourists experi-
ence a destination”. Journal of Hospital-
ity& Torism Research, 30(3) 354-377 

Lange, B.H.G y  Milone P.C. 
2000 “Impactos socioeconómicos globales 

del turismo”. En Lange, B.H.G y  Milone 
P. C. (Eds), Turismo: Teoría y práctica 
(pp.117-131). São Paulo: .Atlas,  

López-Guzmán T., Millán G., Sánchez S. y 
Agudo A. 

 2007 “Creación de nuevos productos turís-
ticos: el enoturismo en la provincia de 
Córdoba”. Jornadas sobre turismo y so-
ciedad, celebradas en Córdoba 18 y 19 
enero de 2007 

Macias, A. 
2007 “Denominaciones de origen protegidas 

de aceite de oliva. Estudio de caso”. En : 
Sanz , J. (Eds.),. El futuro del mundo ru-
ral. Sostenibilidad, innovación y puesta 
en valor de los recursos locales, pp 199-
222. España 

Márquez García, A. M. y M. J. Hernández 
Ortiz  

2001 “Cooperación y sociedades cooperati-
vas: el caso de la Denominación de Ori-
gen Sierra Mágina”. Revista de Estudios 
Cooperativos, Revesco, (74): 123-149. 

Ministerio de agricultura, pesca y alimen-
tación.  

2008 http://www.mapa.es/  
Melián A., Millán G., y López T. 
2008 “Vinos con denominación de origen: la 

Denominación de Origen Alicante”. Viti-
cultura enología profesional,  (114): 5-15. 

Millán, G.  y  Agudo E. 
2006 “El Turismo Rural en la Provincia de 

Córdoba: Dos Metodologías para Conse-
guir la Multifuncionalidad  del Territo-
rio Rural”. Montpellier: 41ª Asamblea 
anual América Latina & Unión Europea. 
Oportunidades y Desafíos.  

Millán, G. ; Mateus, A. y  Lopez T. 
2008 “Nova alternativa ao turismo tradi-

cional. Um estudo de caso”. Revista Tu-
rismo&Desenvolvimento, 10:85-95 

Montoya,  T. 
2003 “La gastronomía tradicional en el 

turismo rural”. En : Martínez J.M.. 
(Eds.), Historia de la alimentación rural 
y tradicional: recetario de Almería, pp 
159-161. Almeria 

Nuernberger, K 
 2003, The Okanagan Cultural Corridor 

Project 2002, A review if the Literature. 
Research Service Tourism Columbia, 
Canadá. 

Sanz, J. 
2007 “Calidad y signos distintivos. Las de-

nominaciones de origen de aceite de oli-
va en España”. En : Sanz , J. (Eds.),. El 
futuro del mundo rural. Sostenibilidad, 
innovación y puesta en valor de los re-
cursos locales, pp 176-198. España. 

Shugurensky, D. 
2006 “The political economy of higher edu-

cation in the time of global markets: 
whither the social responsibility of the 
university”. En  Rhoads, R. & Torres, C. 
(eds.), The University, State and Mar-
ket: The Political Economy of Globaliza-
tion in the Americas. Stanford Univer-
sity Press,  pp. 301-320. . California. 

Shlülter, R y Thiel, D.  
2008 “Gastronomía y turismo en Argentina. 

Polo gastronómico Tomas Jofré”. PA-
SOS. Revista de turismo y Patrimonio 



112 El turismo gastronómico y  las Denominaciones de origen en el sur de España... 

 

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 8(1). 2010 
 

ISSN 1695-7121 

 

cultural.  6 (2): 249-268. 
Torres, E. 
2006 Estructura de mercados turisticos, 

Barcelona: Editorial UOC  
Van der Lans, I.A., Van Ittersum,K., De 

Cicco, A. y Loseby, M. 
2001 “The role of the Region of Origin and 

EU Certificates of Origin in Consumer 
Evaluation of Food Products”. European 
Review of Agricultural Economics, 28(4): 
457-477. 

Williams, P. 
2001 “Positioning Wine Tourism Destina-

tions: An Image Analysis”, International 
Journal of Wine Marketing, (13/3): 42-58
  

Notas 
                                                 
1 Agradecemos a la Consejería de Turismo 
Comercio y Deporte la subvención recibida 
para el desarrollo del proyecto “Estudio del 
Oleoturismo en la provincia de Córdoba” del 
cual se ha obtenido este articulo. 
2 La certificación de  calidad consiste en la 
emisión de una serie de documentos que indi-
can que el producto se ajusta a unas normas 
determinadas. 
3 Interreg III C Sud es una iniciativa comunita-
ria de cooperación internacional, en la que 
participan países del sur de la UE y terceros 
países, destinada a reforzar la cohesión socio-
económica de la UE y aumentar la eficacia de 
las políticas e instrumentos de desarrollo re-
gional mediante el intercambio de experiencias 
sobre algún  eje temático concreto 
4 Primer Premio Internacional, 4°Concurso 
Internacional de Aceites de Oliva Extra Vírge-
nes  "L'orciolo D’oro”, otorgado por el Eno-
hobby Club de Gradara, Italia,  2002. Premio 
Biol Argentina 2003 Premio Internacional 
BIOL Ciudad de Andria, organizado por la 
Cámara de Comercio de Bari, Italia. Mejor 
Aceite de Oliva Virgen Extra español 
2005/2006 
5 Para realizar el análisis de la influencia de 
cada variable sobre el resto de las mismas, se 
han utilizado de tablas de contingencia. Éstas 
se emplean para detectar la independencia o 
asociación entre  variables de tipo nominal u 
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Resumen: La identidad del paisaje natural está supeditada a los elementos naturales; mientras que la 
identidad cultural se construye a partir de la acción humana sobre el medio originario. El trabajo tiene 
como objetivo analizar el papel que juega el paisaje y la identidad cultural en la promoción de la imagen 
turística de Isla Margarita (Venezuela). Los resultados señalan que los esfuerzos se han concentrado en 
el aprovechamiento del producto Sol y Playa; sin embargo  los visitantes destacan los atributos físicos 
naturales, las actividades asociadas a esos atributos y el componente social. No obstante, no son valora-
dos los recursos patrimoniales, porque no son reconocidos como parte del paisaje, lo que evidencia una 
deficiente política de promoción de estos atributos.  
 
Palabras clave: Paisaje; Identidad; Promoción de un destino turístico; Imagen turística; Isla Margarita. 
  
 
Abstract: The identity of the natural landscape is subordinate to the natural elements; whereas the cul-
tural identity is constructed from the human action on original means. The work has its main objetive in 
analyze the paper that plays the landscape and the cultural identity in the promotion of the tourist image 
of Isla Margarita (Venezuela). The results indicate that the efforts have concentrated in the advantage of 
the product Sun and Beach; nevertheless the visitors emphasize the natural physical attributes, the activi-
ties associated to those attributes and the social component. However, the patrimonial resources are not 
valued, because they are not recognized like part of the landscape, which demonstrates a deficient policy 
of promotion of these attributes. 
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† •  Universidad Simón Bolívar, Departamento de Tecnología de Servicios Apartado postal 89000, Caracas, Vene-
zuela. 
‡ • Universidad Simón Bolívar, Departamento de Tecnología de Servicios Apartado postal 89000, Caracas, Venezue-
la. 
§ • Universidad de Oriente, Escuela de Hotelería y Turismo, Departamento de Turismo Guatamare, 6301, Isla de 
Margarita, Venezuela  



114 Paisaje e identidad cultural en la promoción de la imagen de Isla Margarita… 

 

 
PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 8(1). 2010 
 

ISSN 1695-7121 

 

Introducción 
 
Uno de los atractivos más destacados 

de la Isla de Margarita o Isla Margarita1, 
como es conocida en los mercados emiso-
res internacionales, son sus costas que 
justamente por estar ubicada en el Mar 
Caribe, goza de atractivas playas y paisa-
jes litorales. La principal actividad 
económica de esta entidad es el turismo, 
que se ha desarrollado de manera soste-
nida a partir de la creación en 1966 de la 
Zona Franca de Margarita, y en 1974, con 
el Decreto de Creación del Puerto Libre 
de Margarita; ambas medidas destinadas 
a la atracción de los turistas nacionales y 
extranjeros. Algunas fortalezas relevan-
tes de Venezuela, planteadas en el Plan 
de Marketing Turístico (INATUR, 2005), 
están basadas, principalmente, en la “ex-
traordinaria riqueza, variedad y singula-
ridad de sus recursos y atractivos natura-
les, que se concentran en un espacio de 
dimensiones accesibles y confortables”. 
En el ámbito de negocios2 de Sol y Playa, 
el Plan de Marketing contempla “posicio-
nar el Caribe venezolano como una expe-
riencia de Sol y Playa enriquecida por 
una amplia oferta de actividades de aven-
tura y naturaleza”. Las estadísticas de las 
llegadas de turista internacionales a Ve-
nezuela, ubica al Estado Nueva Esparta 
en el segundo lugar con el 17,64% des-
pués del Distrito Capital, con un incre-
mento de 9,76% en el año 2007 respecto al 
año 2006 (MINTUR, 2008). Asimismo, el 
Estado Nueva Esparta recibió en el año 
2008 más de 2 millones 700 mil visitantes 
nacionales e internacionales por vía aérea 
y marítima, que significó un incremento 
del 0,9% respecto al año 2007. El total de 
turistas internacionales registrados en el 
año 2008 es de 110.993, de los cuales el 
74,61% son turistas europeos, proceden-
tes en la mayoría de los casos de Alema-
nia, Suecia, Dinamarca y Gran Bretaña  
(CORPOTUR, 2009).  

La existencia de entornos naturales, 
paisajísticos y culturales tan diversos, 
hacen de Isla Margarita uno de los desti-
nos con mayores posibilidades para es-
tructurar y ofrecer al mercado nacional e 
internacional experiencias ricas y diver-
sas. Es un destino que dispone de los re-
cursos y atractivos para satisfacer ade-
cuadamente las motivaciones y necesida-
des tanto de los segmentos tradicionales  

como de los nuevos segmentos de deman-
da turística. Un escenario litoral como 
principal espacio de destino de Venezuela 
y del Estado Nueva Esparta3, exige una 
atención especial, tal y como lo señala  
Vera, López., Marchena, y Antón 
(1997:90-91) cuando hace mención a la 
fase de reestructuración de estos espacios 
“…ante los problemas y contradicciones 
que se derivan del crecimiento acelerado 
de los últimos decenios y el necesario 
ajuste de los destinos turísticos que han 
de nacer frente a las nuevas motivaciones 
de la demanda”. Se considera, de esta 
manera, una nueva estrategia para los 
espacios litorales con una excesiva con-
centración de la oferta en la franja litoral, 
para dar paso a un mejor reparto de la 
oferta en el territorio, a nuevos productos 
que permitan añadir valor a la oferta 
existente, para alcanzar un nuevo posi-
cionamiento y ser más competitivos, y en 
particular, “en la integración del traspaís 
en el desarrollo del turismo litoral”. Es 
decir, en la búsqueda de nuevos espacios, 
como soporte de una oferta diversificada, 
asociada a la naturaleza o a la cultura, 
más allá de la línea litoral o frente mari-
no,  “liberando” por así decir, un espacio 
oprimido por las operaciones inmobilia-
rias. 

Precisamente, esa diversidad paisajís-
tica de Isla Margarita que se estructura a 
partir de la naturaleza y la manera como 
se concibe, por parte de los primeros po-
bladores y colonizadores, la implantación 
de lugares sobre el territorio, el diseño de 
retículas y el levantamiento de edificacio-
nes con respeto y valoración del entorno 
espacial, es hoy motivo de preocupación y 
reflexión. Así pues, la arquitecta Hannia 
Gómez (1996), escribe: “Manifiesto de la 
belleza de Margarita”, donde denuncia el 
atropello de que es objeto el paisaje por el 
uso de una arquitectura equivocada y de 
la que Isla Margarita no es invulnerable: 
“…Sus sitios de elevados valores ambien-
tales, (algunos protegidos en sus ecosis-
temas y recursos no renovables), aún 
aguardan por ser contemplados desde la 
óptica de la arquitectura, y esperan por la 
redacción de un Convenio Estético del 
Paisaje…” (Gómez, 1996). A propósito, 
evoca el Plan Maestro de la Isla de Capri 
como  instrumento de salvaguarda del 
paisaje de la Isla, con el concurso de toda 
su gente a favor del diálogo entre arqui-
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tectura y paisaje. También advierte sobre 
el hecho de que, los valores escéni-
cos/naturales de Isla de Margarita no son 
los únicos susceptibles de ser conserva-
dos, pues existen edificaciones de valor 
histórico que interactúan con su entorno. 
Se trata, entonces, de alcanzar la sosteni-
bilidad de una adecuada relación entre el 
individuo y su espacio vital, manteniendo 
los rasgos de identidad natural y cultural; 
al minimizar los efectos nocivos de la ac-
ción humana sobre el territorio, al dismi-
nuir la ganancia desmedida por parte de 
sectores inmobiliarios vinculados a desa-
rrollos turísticos, a expensas del deterioro 
del ambiente.  

Se trata de recobrar la memoria perdi-
da de la Isla de Margarita, a través de la 
percepción que muestran los visitantes en 
las imágenes  que captan de su gente, de 
sus costumbres, de sus paisajes, atardece-
res y contrastes, en fin de su identidad 
natural y cultural.  

El trabajo que se presenta forma parte 
de una investigación más amplia, cuyo 
objetivo fundamental es analizar la ima-
gen de marca de Venezuela como destino 
turístico. En esta oportunidad, se intenta 
hacer un análisis del papel que juega el 
paisaje y la identidad cultural en la pro-
moción de la imagen turística de Isla 
Margarita (Venezuela) como destino 
turístico, considerando para ello la infor-
mación visual y documental disponible, 
además de las fuentes estadísticas que 
permiten conocer el flujo de visitantes a 
ese destino, lugares visitados y preferen-
cias respecto a los atributos identificados. 
La revisión conceptual se realizó a partir 
de la exploración de los términos paisaje e 
identidad cultural y su vinculación con el 
turismo como factor de construcción de 
las representaciones modernas del paisa-
je.  
 
Objetivos 
 
General 

Realizar un análisis del papel que jue-
ga el paisaje y la identidad cultural en la 
promoción de la imagen turística de Isla 
Margarita (Venezuela) como destino 
turístico. 
 
Específicos 

1. Identificar los elementos o atributos 
físicos presentes en el  paisaje y asociados 
a la identidad  natural y cultural de Isla 

Margarita como factores determinantes 
de su imagen turística; 2. Conocer el flujo 
de visitantes a Isla Margarita y su distri-
bución respecto a los lugares visitados y 
preferencias; 3. Conocer las percepciones, 
sentimientos y valores de los visitantes de 
la Isla de Margarita como destino turísti-
co; 4. Analizar el posicionamiento actual 
de Isla Margarita respecto a otros produc-
tos distintos al producto Sol y Playa. 5. 
Conocer las acciones que en materia de 
promoción turística de Isla Margarita 
adelantan los entes responsables. 
 
Marco Teórico  
 
Paisaje e identidad cultural y su valora-
ción 

El término paisaje se asocia a la ima-
gen percibida de un territorio (González 
Bernáldez, 1981 citado por Boullón, 
1985), “…una cualidad estética que ad-
quieren los diferentes elementos de un 
espacio físico, sólo cuando el hombre apa-
rece como observador, animado de una 
actitud contemplativa dirigida a captar 
sus propiedades externas, su aspecto, su 
carácter y otras particularidades que 
permitan apreciar su belleza o fealdad” 
(Boullón, 1986:101).  

Mateo Rodríguez (2006) distingue tres 
categorías de paisaje: el paisaje como 
categoría científica, el paisaje como obra 
de arte y objeto de diseño y el paisaje 
como modalidad de gestión social. Desde 
el punto de vista científico “el paisaje en 
su visión contemporánea, es la imagen 
sensorial, afectiva, simbólica y material 
de los territorios” (Beringuier y Berin-
guier, 1991 citado por Mateo, 2006) 

Mientras que el nexo entre el indivi-
duo y su espacio vital, lo que despierta 
emociones, se le denomina identidad 
(Aponte García, 2003). Según Garret 
Eckbo “…buscamos dos valores en cada 
paisaje, uno la expresión de las calidades 
inherentes, nativas del paisaje, la otra el 
desarrollo de la máxima vitalidad huma-
na” (citado por Aponte García, 2003). Así 
pues, la identidad del paisaje natural se 
establece a través de la coherencia de los 
elementos entrelazados por la naturale-
za, mientras que la identidad del paisaje 
cultural se expresa básicamente a través 
de los efectos que tiene la acción humana 
sobre el medio original; es decir mediante 
la relación de las personas con su entor-
no. “Una relación tan estrecha que, aún 
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sin efecto evidente, la mayoría de las 
veces marca de manera indeleble el alma 
de los seres humanos” (Aponte García, 
2003:1). 

Por su parte, el ser humano tiene ca-
racterísticas que lo identifican y lo conci-
ben diferente al resto de los seres vivien-
tes y, más aún, son características que lo 
hacen diferente individualmente, es de-
cir, dotan al ser humano de una identi-
dad física, psíquica, social y moral. 
Además, de ser poseedor de una “identi-
dad cultural”. Esto quiere decir que la 
identidad es un constructo inherente al 
contexto socio histórico (Rojas, 2004).  

En consecuencia, la identidad cultural 
de los residentes de un destino turístico 
reflejan el carácter de los mismos, “su 
estilo de vida, sus costumbres, su actitud 
ante el trabajo y la diversión, su grado de 
fusión social y étnica o la mayor o menor 
multiplicidad de sus orígenes” (Ejarque, 
2005). Particularmente representativos 
pueden resultar los elementos ligados a 
la interpretación histórica, a los hechos y 
leyendas, como los museos, los lugares 
históricos y el propio tejido urbano de 
muchas ciudades que incluye también los 
centros históricos (Rodríguez, 2001). 

Se puede afirmar que la identidad, al 
menos en el caso de América, ha estado 
asociada a las cualidades paisajísticas 
del territorio (Booth, 2008). Al respecto, 
existen significativas coincidencias que 
se expresan en costumbres y sentimien-
tos por parte de grupos humanos desco-
nocidos los unos de los otros y distantes 
geográficamente, que se atribuye al “pai-
saje horizontal” que unos y otros habitan 
(Aponte García, 2003). En efecto,  Co-
lombia y Venezuela comparten regiones: 
Andes, Caribe, Llanos, Amazonia. Cada 
una de ellas existe con su propia persona-
lidad, marcadas diferencias o similitudes 
en la cultura y en la identidad. Cada 
región es depositaria de un conjunto de 
valores, atributos y bondades. El paisaje 
entendido como un agregado de elemen-
tos vivos, inertes, naturales y antrópicos, 
es más dinámico y cambiante por su 
misma naturaleza y, a la vez, más vulne-
rable que otros elementos u objetos de 
identidad como son la música, la arqui-
tectura o la literatura. Así pues, resulta 
preocupante como el paisaje pueda ser 
modificado, alterado o intervenido. Esto 
puede ocurrir a consecuencia del “debili-

tamiento de su debido vínculo y fusión 
con las bondades del territorio” (Aponte 
García, 2003: 2). Al respecto, Gómez 
(1996), asigna un papel preponderante a 
la arquitectura como instrumento que 
realza el paisaje, pero a la vez lo acom-
paña. 

El ser humano es testigo de la des-
aparición en su espacio habitual de obje-
tos, hechos e imágenes que apreciaba en 
etapas anteriores de su vida. Estas 
pérdidas fueron aceptadas y muchas de 
ellas hasta justificadas en favor del desa-
rrollo.  La valoración subconsciente que 
hace el ser humano establece grados va-
riables de compenetración con su entorno 
natural y cultural; en consecuencia “la 
identidad con el paisaje que habita será 
estrecha o no, duradera y firme o fácil-
mente perecedera”  (Aponte García, 2003: 
2).  

Mateo (2006) se refiere al paisaje como 
el fundamento de la formación de las 
imágenes, las cuales se constituyen en la 
base de la formación de las identidades. A 
partir de esta premisa: “el fomento de la 
identidad cultural y la creación de un 
imaginario colectivo, deberá tener como 
base la manutención, el mejoramiento y 
la protección de los paisajes, y de la iden-
tidad cultural de los mismos en el territo-
rio” (Mateo, 2006: 4). Asimismo, el paisaje 
como obra de arte y objeto de diseño de-
ntro de la escuela post moderna,  contem-
pla la diversidad y respecto por lo exis-
tente, y a la vez, inspira la construcción 
de nuevas obras en base a un conjunto de 
principios, entre los cuales cabe mencio-
nar: “privilegiar la memoria cultural, 
sustituir el concepto de paisaje por el de 
ambiente promoviendo la búsqueda de la 
sustentabilidad mediante la adecuación 
de las intervenciones a la lógica de los 
fenómenos y procesos de la naturaleza” 
(Ribero, 1997 citado por Mateo, 2006: 4). 

 
Factores claves en la fijación de la ima-
gen turística de un destino  

Desde el punto de vista de la repre-
sentación o imagen observada, la noción 
de paisaje se genera a partir de la per-
cepción sensorial del lugar. Según David 
Canter (1987), el lugar es “la superposi-
ción integrada de concepciones, activida-
des y atributos físicos” (citado por Aponte 
García, 2003). Los atributos físicos desde 
el punto de vista paisajístico, considera 
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además del espacio geográfico o urbano, 
la manifestación tangible tanto de las 
concepciones o ideas como de las activi-
dades. A propósito, Vera et alli (1997:64)  
define los componentes ambientales como 
“aquellas condiciones o atributos que 
cuantitativa o cualitativamente confor-
man el espacio geográfico, lo diferencian 
y lo diversifican. Los componentes natu-
rales y culturales constituyen, a priori 
recursos  turísticos potenciales...”.  

Así pues, el concepto de territorio es 
primordial como soporte de los elementos 
culturales y naturales que diferencia un 
territorio de otro, y a su vez, podrían 
constituirse en factores de atracción y de 
identidad de marca como herramienta de 
posicionamiento en un mercado cada vez 
más competido. El territorio puede ser 
identificado o definido en base a criterios 
geográfico-paisajísticos para lo cual es 
fundamental un conocimiento preciso del 
espacio geográfico y de la distribución de 
todos sus componentes (Lesenfants, s/f).  

Al respecto, Mateo (2006) cuando defi-
ne el paisaje como modalidad de gestión 
social cita en sus consideraciones que el 
mismo como recurso visual, escénico y 
cultural, es el fundamento de la creciente 
demanda social de actividades recreativas 
y turísticas (Benayas, 1994 citado por 
Mateo, 2006). Sin embargo, otros autores 
respaldan la idea de que existe una cate-
goría especial de turismo que utiliza el 
paisaje como su recurso principal, a la 
que se ha llamado “turismo de paisajes o 
turismo paisajístico”. Este tipo de turismo 
se define como una alternativa que se 
ofrece al visitante para satisfacer la nece-
sidad de conocer aprehender, intercam-
biar y descubrir los paisajes en torno a la 
naturaleza, la cultura y la comunidad 
(Beringuier, 1991; Beringuier y Lagues, 
1998, citados por Mateo, 2006).  

Entre las características del turismo 
paisajístico resalta la realización de acti-
vidades vinculadas con los circuitos, sen-
deros e itinerarios pedestres, ecuestres y 
ciclistas. En definitiva, es visto como un 
turismo de la post modernidad en contra-
posición a un turismo estandarizado, 
homogenizado y masificado. Dentro de las 
razones de cambio hacia un turismo pai-
sajístico, resaltan: (i) la integración de la 
oferta de atractivos; (ii) la interacción 
naturaleza-cultural-sociedad como resul-
tado de una memoria natural e histórica; 
(iii) la fundamentación a partir de la ima-

gen sensorial, afectiva, simbólica y mate-
rial de los territorios, la expresión cultu-
ral y la marca de la cultura; (iv) la incor-
poración de la sociedad local y regional 
como responsables de la gestión del tu-
rismo (Mateo, 2006). En todo caso, la par-
ticipación  de otros agentes ya sean ope-
radores turísticos o instituciones públicas 
en el proceso de gestión, debe considerar 
el cumplimiento de los principios funda-
mentales que garanticen la sustentabili-
dad territorial y ambiental.  

Asimismo, la creación efectiva de ima-
gen de un lugar requiere congruencia con 
él mismo y la promoción. Los atributos o 
beneficios que se reflejan de la oferta 
turística de estos lugares necesitan tener 
alguna relación con los que los turistas 
experimentan en realidad.  

Los atractivos representan en muchos 
casos el motivo de viaje y por esta razón 
su relevancia al momento de escoger un 
destino. El lugar que el turista escoja 
para pasar sus vacaciones será un lugar 
donde éste encuentre los atractivos y/o 
actividades que le satisfagan sus necesi-
dades de recreación y descanso: “Los 
atractivos constituyen uno de los aspec-
tos más importantes de un destino, por 
cuanto son los que determinan la selec-
ción del lugar de viaje por parte del turis-
ta  y los que generan una corriente turís-
tica hacia su localización” (Acerenza, 
1991:23). 

Kotler, Gertner y Haider  (2007), su-
gieren que se “exige que un lugar elabore 
una estrategia de marketing sistemática 
y a largo plazo encaminada a nutrir y 
desarrollar los atributos naturales y po-
tenciales de un área o región” (Kotler et 
alli., 2007:62). Por lo tanto, un destino 
debe incorporar nuevos beneficios y atri-
butos que llamen la atención a segmentos 
de mercado metas específicos, que permi-
ta una imagen única y distintiva. Los 
destinos turísticos con una imagen débil 
radican en el hecho de no aplicar estrate-
gias de marketing con un mensaje claro y 
de liderazgo. Asimismo, aunque la ima-
gen se debe cuidar, la misma no es sufi-
ciente por sí misma para aumentar los 
atractivos fundamentales de un lugar. En 
este tema se tiene que “valorar cuál es y 
cuál puede ser el impacto del turismo 
sobre el territorio y sobre la población 
residente en él” (Ejarque, 2005:166).  
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Marco metodológico 
 

El trabajo que se presenta se apoyó en 
la revisión y análisis documental de fuen-
tes de información  bibliográfica, docu-
mentos oficiales, tesis, artículos científi-
cos, estadísticas y fuentes electrónicas.  
 Para la identificación de los elementos 

o atributos físicos asociados con la 
imagen turística de Isla Margarita, se 
consultaron las siguientes fuentes de 
información: 1) Portales de entes ofi-
ciales: (i) Corporación de Turismo del 
Estado Nueva Esparta (CORPOTUR); 
(ii) Fondo Mixto de Turismo para la 
Promoción y Capacitación del Estado 
Nueva Esparta; (iii) Instituto Nacional 
de Parques. 2) Portales dedicados a 
ofrecer información de los destinos 
turísticos de Venezuela: (i) Venezuela-
tuya.com; (ii) Universidad Nueva Es-
parta: Web turístico de Margarita; (iii) 
Venezuela Turística.com. 

 Para conocer el flujo de visitantes y su 
distribución respecto a lugares visita-
dos y preferencias, se consultaron las 
siguientes fuentes de información: 1) 
Estadísticas del Ministerio del Poder 
Popular para el Turismo (MINTUR); 
2) Informe de Estadísticas Turísticas 
2006 de  la Corporación de Turismo 
del Estado Nueva Esparta (CORPO-
TUR); 3) Estadísticas turísticas dispo-
nibles en  línea en el Portal de la Cor-
poración de Turismo del Estado Nueva 
Esparta (CORPOTUR). 

 Para conocer las percepciones, opinio-
nes y valoración de los visitantes, se 
consultaron portales de Internet, entre 
ellos se pueden destacar: (i) 
http://www.tripadvisor.es/ (ii) 
http://www.dooyoo.es  y (iii) 
http://www.losviajeros.com que reco-
gen, a través de foros de viajeros, las 
opiniones de los turistas y su percep-
ción del destino. Asimismo, estas 
páginas muestran, a través de imáge-
nes fotográficas, los atributos físicos 
del paisaje de Isla Margarita; así como 
información relativa a transporte aé-
reo, modalidades de alojamientos, ac-
tividades y otros servicios. Al respecto, 
se elaboró una ficha técnica que recoge 
la siguiente información: (i) Página 
Web; (ii) Contenidos de cada Página 
Web, y (iii) Foro de viajes, especifican-
do el tipo de información solicitada por 

la demanda potencial y las percepcio-
nes, sentimientos y valores de los tu-
ristas extranjeros que han visitado Is-
la Margarita. 

 Para el análisis del posicionamiento 
actual de Isla Margarita se consulta-
ron las siguientes fuentes de informa-
ción: 1) Estadísticas del Ministerio del 
Poder Popular para el Turismo (MIN-
TUR); 2) Informe de Estadísticas 
Turísticas 2006 de  la Corporación de 
Turismo del Estado Nueva Esparta 
(CORPOTUR). 
 

Análisis y Resultados 
 
Identificación de atributos físicos del pai-
saje  

Se identificaron un conjunto de atribu-
tos físicos vinculados con el paisaje y/o 
asociados con la arquitectura y activida-
des del lugar: 1. Artesanías: Cerámicas y 
Talabartería, Cestería, Hamacas y Crine-
jas. 2. Castillos: Batería España, Fortín la 
Galera, La Caranta, Castillo San Carlos, 
Castillo Santa Rosa. 3. Golf. 4. Deportes 
Acuáticos. 5. Puertos y Cruceros. 6. Pla-
yas: Playa el Agua, Playa  Caracola, Pla-
ya Caribe, Playa Constanza, Playa La 
Galera, Playa Guacuco, Playa. Guayacán, 
Playa Manzanillo, Playa Pampatar, Playa 
Parguito, Playa Pedro González, Playa 
Punta Arenas, Playa El Tirano, Playa El 
Yaque, Isla de Coche. 7. Parques Nacio-
nales: Parque Nacional Laguna de La 
Restinga, Parque Nacional Cerro El Co-
pey.  8. Monumentos Naturales: Las Te-
tas de María Guevara, La Laguna de Las 
Marites, Cerro Guayamurí, Cerro de Ma-
tasiete.  
 
Llegadas  de visitantes y su distribución 
respecto a lugares visitados y preferen-
cias 

Isla Margarita es un destino de Sol y 
Playa y uno de los destinos turísticos 
principales de Venezuela. Al respecto, 
ocupa el segundo lugar en las llegadas de 
turistas internacionales a Venezuela en el 
año 2007, según las cifras que maneja 
MINTUR, con un incremento de 9,76% 
respecto al año anterior. Por su parte, el 
Banco de Datos Turísticos de CORPO-
TUR, en su informe anual 2006, señala 
los sitios turísticos más visitados por los 
turistas. Las Playas en promedio repre-
sentan el primer lugar indiscutible 
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(42,02%), seguido por las Tiendas del 
Puerto Libre (26,62%), Sitios de Recrea-
ción (15,12%) y el cuarto y quinto lugar, lo 
ocupan los Monumentos Históricos-
Culturales (7,56%) y los Pueblos Pinto-
rescos (4,84%) (CORPOTUR, 2006). En el 
renglón Parques Nacionales repunta la 
Laguna La Restinga; mientras que Juan 
Griego destaca como Pueblo Pintoresco; 
con respecto a los Monumentos Históri-
cos, predomina la visita a los Castillos de 
Santa Rosa y San Carlos Borromeo. En 
los atractivos de carácter religioso, el 
Museo de la Virgen del Valle es el más 
visitado, conjuntamente con el templo 
religioso, principalmente en la temporada 
alta correspondiente al mes de septiem-
bre (CORPOTUR, 2006).  

Por otra parte, es importante conocer 
los elementos con los cuales se relaciona 
la demanda actual y potencial a este des-
tino turístico. Esta variable incorporada 
desde el año 2002 en las estadísticas 
turísticas de CORPOTUR, revela que el 
principal elemento es Playa (75,25% en 
2002 y 65,79% en 2004), Sol en segundo 
lugar (38,38% en 2002 y 36,84% en 2004) 
y en tercer lugar Descanso (32,32% en 
2002 y 25,79% en 2004). Existen otros 
elementos como la Diversión, Casinos y 
Bingos, que también deben ser tomados 
en consideración. Pareciera, entonces, que 
Isla Margarita ya no se le relaciona, como 
antiguamente se hacía por parte de los 
turistas, con las famosas perlas de la épo-
ca de la colonia.  

 
Acciones en materia de promoción a fin de 
diversificar la oferta de atractivos 

Las cifras presentadas muestran que 
no se está aprovechando totalmente la 
oferta cultural del estado Nueva Esparta, 
lo cual podría ser producto de falta de una 
adecuada promoción turística dirigida a 
la oferta cultural de esta entidad federal. 
Ante esto, Humberto Cazorla, Presidente 
del Instituto Autónomo de Cultura del 
Estado Nueva Esparta (IACENE), en 
entrevista realizada (Bandes, 2007), ex-
presa que aunque se han mejorado los 
aportes al sector cultural, la promoción 
turística cultural es deficiente, producto 
del insuficiente apoyo por parte de los 
entes gubernamentales para el desarrollo 
y promoción de la actividad cultural. A su 
vez alega que la imagen cultural del esta-
do es pertinencia de IACENE que es el 
ente encargado en desarrollar y ejecutar 

todas las políticas en materia cultural que 
se requieran.  

Por su parte, Robert Salazar, Coordi-
nador de Promoción y Difusión del IA-
CENE, en entrevista realizada (Bandes, 
2007), señala que este organismo no posee 
planes de promoción cultural a través de 
una imagen cultural consolidada que 
permita apreciar al Estado Nueva Espar-
ta como destino turístico cultural y alega 
que la función del instituto radica en la 
promoción de espectáculos y eventos a 
nivel local. Al respecto, atribuye esta si-
tuación a que las partidas presupuesta-
rias asignadas al sector cultural por parte 
de la Gobernación del Estado Nueva Es-
parta son insuficientes con respecto al 
costo real que representa el desarrollo de 
esta actividad, lo cual implica la modifi-
cación frecuente de las programaciones y 
el incumplimiento en los aportes a las 
agrupaciones e instituciones, quienes se 
ven afectados por la falta de estos desem-
bolsos; así como, de las asignaciones del 
Consejo Nacional de la Cultura (CONAC). 

No obstante, para el año 2004, el Es-
tado Nueva Esparta se ofertó como un 
destino turístico mediante el plan Marga-
rita la Sonrisa del Caribe (2002) realizado 
por CORPOTUR, en donde se promocio-
naron sus atractivos turísticos mediante 
cinco rutas turísticas, denominadas: Ruta 
Religiosa, Ruta Artesanal, Ruta de Aven-
tura, Ruta Histórica y Ruta Extrema. 
Este plan empleo material gráfico como 
medio de promoción, como son: Folletos 
informativos del estado, folletos particu-
lares de las rutas, afiches, mapas y artí-
culos publicitarios. Este plan se difundió 
a nivel nacional e internacional, promo-
cionando como atractivos culturales la 
artesanía y determinados patrimonio 
como los castillos, iglesias y algunos mu-
seos, a manera de complemento de la 
imagen promocional del estado Nueva 
Esparta, definida para entonces como un 
destino de Sol y Playa.  

Esto se reflejo en las cifras presenta-
das por el Banco de Datos de CORPO-
TUR, en su informe anual 2004, en las 
cuales se señala que de los sitios turísti-
cos visitados por los turistas, las Playas 
representaron el primer lugar indiscuti-
ble (92,11%), seguido de Tiendas del 
Puerto Libre (65,26%) y por primera vez, 
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el tercer lugar lo ocuparon los Monumen-
tos Históricos-Culturales (33,16%) (COR-
POTUR, 2005).  

Es decir, que la imagen promocional 
del Estado Nueva Esparta como destino 
cultural debe tomar en cuenta la integra-
ción de los atractivos culturales tangibles 
e intangibles con el paisaje y la naturale-
za de la isla como el principal producto 
ofertado en la actualidad, aprovechando 
para ello, el carácter del turismo cultural 
basado en la motivación de conocer a fon-
do un lugar, su gente y sus costumbres, y 
en el que el turista se dedica a visitar 
lugares históricos, monumentos, edificios, 
asistir a espectáculos específicos de músi-

ca, arte y disfrutar de la gastronomía 
(Lunar, 2000).  

 
Percepciones, sentimientos y valores de 
los visitantes extranjeros a Isla Margari-
ta 

Algunos de los foros consultados a 
través de la red, recogen diversas opinio-
nes, percepciones y valores de los turistas 
sobre Isla Margarita. En la tabla 1 se 
muestran las páginas Webs consultadas, 
los contenidos, los aspectos consultados 
por los turistas antes del viaje y un resu-
men de los aspectos más resaltantes de 
las opiniones emitidas relevantes a la 
investigación, según  los objetivos plan-
teados. 

 
 

Página Web Contenidos 

Foro de viajes 

Solicitud de información 
por parte de los turistas 
extranjeros, antes de via-
jar a Isla Margarita, refe-
rente a: 

Resumen de los aspectos resal-
tantes a partir de las percepcio-
nes, sentimientos y valores de los 
turistas extranjeros a Isla Mar-
garita: 

TripAdvisor 
 
http://www.tripadvis
or.es/ 

 Hoteles 
 Vuelos 
 Restaurantes 
 ¿Qué hacer? 
 Fotos y videos 
 Foros de viajeros

 Estado del tiempo 
 Alojamientos 
 Estacionalidad 
 Precios y tipos de cam-

bio  
 Compras y lugares  
 Tipos de excursiones 
 Seguridad personal 

 

 Importante destino vacacio-
nal. 

 Clima cálido 
 Escenario para la práctica de 

deportes náuticos y buceo que 
caracteriza destinos en El 
Caribe. 

 Belleza de sus playas 
 Diversidad paisajística 
 Atardecer de Juan Griego. 
 Laguna de La Restinga 
 Cerro El Copey 
 Celebración de la festividad 

de la Virgen. del Valle, pa-
trona de la Isla. 

 Hospitalidad del venezolano 
 Amplia oferta comercial. 
 Existencia de zona franca 

libre de impuestos. 
 Oferta hotelera variada. 
 Inseguridad notable pero 

menor que en otras partes 
del país. 

 Precios algo altos en compa-
ración con otras islas en el 
Caribe. 

 Vida nocturna. 
 Oferta de excursiones diur-

nas y nocturnas. 

Dooyoo Asesora-
miento online 
 
http://www.dooyoo.e
s/guia-de-ciudades/ 
 

 Alojamiento,  
 ¿Dónde comer? 
 Transporte 
 Deportes 
 Reservas online  
 Foros de viajeros 
 

Los Viajeros 
 
http://www.losviajer
os.com/foros.php?t=4
9211 

 Foros de Viajes 
 Galería de Fotos 
 Diarios de Viajes
 Noticias 
 Mapas 
 Chat 

Tabla 1. Páginas Webs consultadas. Fuente: Elaboración propia. 
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La ficha técnica revela que los elementos 
que definen el paisaje y sus atributos físi-
cos-naturales juegan un rol importante en 
las percepciones, sentimientos y valores de 
los turistas extranjeros a Isla Margarita 
como destino en El Caribe. La mayoría de 
las opiniones están orientadas a resaltar el 
producto sol y playa, las áreas naturales, 
como son los parques nacionales Cerro El 
Copey y Laguna de La Restinga, la práctica 
de deportes asociados a esos atributos físi-
co-naturales  (“El clima cálido, sus playas, 
la diversidad paisajística y los parques na-
cionales de Cerro Copey y Laguna de la 
Restinga proporcionan la base para la ex-
pansión del turismo y constituyen un esce-
nario inmejorable para la práctica de de-
portes náuticos y buceo” 
http://www.dooyoo.es/archivos-viajes/isla-
margarita/159226/ , 2000), los atardeceres 
de Juan Griego y su bahía (“…no olviden ir 
a ver el atardecer de Juan Griego...” 
http://www.losviajeros.com/foros.php?t=492
11  “…Juan Griego es un hermoso pueblo 
ubicado en una de las bahías más tranqui-
las y pintorescas de Isla Margarita.” 
http://www.losviajeros.com/foros.php?t=492
11) y la vida nocturna del destino (“…la 
vida nocturna es estupen-
da”http://www.tripadvisor.es/ShowTopic-
g316061-i2025-k1717649-
Primera_visita_a_venezuela-
Margarita_Island_Coastal_Islands.html, 
2008). Otras opiniones refieren aspectos 
relacionados con la oferta hotelera y comer-
cial, la cual se ve favorecida por la existen-
cia de la zona franca libre de impuestos 
(“…y una amplia oferta comercial, ya que 
dada su calidad de puerto franco carece de 
impuestos…” 
http://www.dooyoo.es/archivos-viajes/isla-
margarita/41740/, 2000).  Sin embargo, las 
percepciones que se relacionan con los as-
pectos culturales del destino son menciona-
dos de manera parcial y solo se ve reflejada 
en una opinión acerca  de la celebración de 
la festividad de la Virgen del Valle, patrona 
de la Isla. (“El 8 de septiembre se celebra la 
festividad de Nuestra Señora del Valle, 
patrona de la isla y de la Armada de Vene-
zuela.” http://www.dooyoo.es/archivos-
viajes/isla-margarita/159226/, 2000), y otra 
opinión que hace mención a las excursiones 
que incluyen la visita a los fortines ( “Es 
una excursión muy completa, que incluye 
diferentes sitios. Salida por la mañana para 

ver los sitios históricos de interés: El fortín 
de la galera, el castillo de Santa Rosa y el 
de San Carlos de Borromeo, la Plaza Bolí-
var…” 
http://www.losviajeros.com/foros.php?t=492
11). También es valorada la hospitalidad 
del venezolano como un rasgo distintivo de 
la cultural local (“Además de sus hermosas 
playas, Margarita ofrece la hospitalidad del 
venezolano.” 
http://www.dooyoo.es/archivos-viajes/isla-
margarita/41740/, 2000). 

 
Conclusiones 
 

El sector turístico ha sido motor de de-
sarrollo y crecimiento de la economía del 
Estado Nueva Esparta desde hace muchos 
años. Sin embargo, los esfuerzos se han 
concentrado en el aprovechamiento del 
producto sol y playa. La “parcialización” 
hacia este producto podría significar una 
seria amenaza a largo plazo debido a la 
concentración de la oferta en la franja lito-
ral con el consecuente daño en el paisaje 
del lugar y la pérdida de la calidad del es-
pacio receptor.  

El Estado Nueva Esparta y, en particu-
lar, la Isla Margarita ofrece las condiciones 
para la integración de nuevos recursos cul-
turales y naturales, que favorecen, por un 
lado, la complementación entre el interior y 
la costa, y por otro lado, un reparto territo-
rial de la oferta o reequilibrio territorial. De 
tal manera, que Isla Margarita podría posi-
cionarse no exclusivamente como destino de 
sol y playa, sino integrando nuevos produc-
tos y diseñando estrategias de diferencia-
ción como destino caribeño. En efecto, 
además de ofrecer los atributos que carac-
terizan a la marca “El Caribe”, como son las 
playas, compras, deportes náuticos y des-
canso, Isla Margarita ofrece la posibilidad 
de conocer otras áreas naturales integradas 
al paisaje marino costero como son los par-
ques nacionales Cerro El Copey y Laguna 
de La Restinga; además de los fortines ca-
racterísticos  

Desde el punto de vista de la percepción 
de los visitantes, destacan como factores 
altamente valorados: la diversidad de atri-
butos físicos naturales (playas, paisajes, 
parques nacionales), las actividades asocia-
das a esos atributos (práctica de deportes) y 
el componente social (gente, vida nocturna). 
No obstante, no son tan valorados, como 
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parte de las percepciones, los recursos pa-
trimoniales (iglesias, fortines, gastronomía 
local, artesanía, fiestas populares), a pesar 
de que forman parte del paisaje.  

Es importante para la promoción efecti-
va de la imagen de Isla Margarita como 
destino turístico reflejar en la oferta turís-
tica los atributos o atractivos no solo referi-
dos al paisaje natural sino también aque-
llos que identifican culturalmente a la po-
blación  (historia, artesanía, gastronomía y 
religión entre otros) y que los turistas expe-
rimentan en la realidad. Finalmente, la 
investigación permitió detectar aspectos a 
considerar para futuras investigaciones en 
el ámbito de la definición de una estrategia 
competitiva eficaz como destino en El Cari-
be que ofrece importantes ventajas en ese 
orden. 
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Notas 

                                                 
1 Es la principal Región Insular de Venezuela 

que junto a las islas de Coche y Cubagua 
conforman el Estado Nueva Esparta.  

 
2 Son los grandes focos de atracción de los 
consumidores (Valls, 2003). 
 
3 El 42,02% de los turistas entrevistados en la 
Semana Santa del año 2006, señaló haber visi-
tado las playas (CORPOTUR, 2007) 
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Introducción 
 

El turismo, como una de las principales 
actividades económicas a nivel mundial, 
debe proyectarse y ejecutarse, según los 
principios del desarrollo sostenible1, de 
manera que garantice los niveles óptimos 
de rentabilidad económica propios de la 
actividad, en equilibrio con la responsabili-
dad social y natural que le corresponde.  

La actividad turística2, concebida desde 
los principios de la sostenibilidad, debe 
contribuir con la elevación de la calidad de 
vida de los pobladores donde se desarrolla 
la misma, así como tributar al  desarrollo 
de una conciencia ambiental que facilite el 
uso racional y conservación de los recursos 
naturales y etnoculturales del patrimonio 
local, para el disfrute de las presente y fu-
turas generaciones.  

La aproximación de un destino turístico 
hacia el modelo de sostenibilidad requiere 
de un conjunto de actuaciones, que permi-
tan el monitoreo y control del avance del 
sitio, en cuanto al alcance de este paradig-
ma, entre ellas se pueden relacionar las 
siguientes:  
1. El análisis de los resultados de los crite-

rios de medidas asociados a indicadores 
de sostenibilidad, que generan acciones 
correctivas en función de mitigar o eli-
minar las barreras existentes en el sitio.  

2. La implementación de instru-
mentos de gestión ambiental. 

3. El desarrollo de un conjunto de valores 
que respondan a una cultura propia del 
modelo de sostenibilidad turística.  

El último aspecto referido es el punto fo-
cal de este trabajo, ya que para lograr el 
acercamiento a un modelo de turismo sos-
tenible no basta que se tenga una concep-
ción teórica acerca del mismo, ni que exista 
una manifiesta voluntad para lograr tal 
propósito, ni siquiera que se decrete ofi-
cialmente su aplicación, sino que es necesa-
rio, entre otros elementos, que se genere 
una conducta individual en los miembros 
de las organizaciones vinculadas a la acti-
vidad turística, de manera que su actuación 
grupal caracterice el comportamiento re-
querido para este fin, a lo que se le deno-
mina cultura organizacional, dentro de 
cuyas definiciones se destaca la de Schein 
(Schein, 1988:26). 

La conducta individual, que dentro de una 
organización da lugar al comportamiento 
colectivo que identifica y caracteriza la cul-
tura en cuestión, está regida por  la convic-
ción o creencia de cada individuo, de cuál es 
la forma correcta de comportamiento ante 
cada situación, lo cual constituye una 
aproximación a la definición de  valores 
dada por varios autores, (Robbins, 1999), 
(García y Dolan, 1997), así como Rokeach, 
(citado por García, 1997), los que desempe-
ñan una importante función reguladora de 
la actividad humana y por tanto en las acti-
tudes hacia el  mundo circundante, lo cual 
establece una correspondencia entre lo que 
se piensa, lo que se dice y lo que se hace, en 
el plano individual  (Batista, 2001).  

El acercamiento a un modelo de turismo 
sostenible requiere lograr un cambio en el 
comportamiento de los individuos condu-
cente al desarrollo y perfeccionamiento de 
una cultura organizacional, la cual debe ser  
diferente de la actual, lo que exige la con-
ceptualización de nuevos valores, que de-
terminan la conducta a asumir, ya que 
“…buscar cambiar nuestro comportamiento 
sin cambiar nuestras creencias no es nada 
más que un proceso circunstancial, mo-
mentáneo y no de larga data” (Díaz Llorca, 
2006).  

El objetivo del presente artículo es pre-
sentar un nuevo concepto, denominado 
“Cultura organizacional para un turismo 
sostenible”, así como la formulación y defi-
nición de nueve valores vinculados a esta 
cultura. 

 
Turismo sostenible y cultura organizacional 
 
Conceptos de turismo sostenible  

El turismo actualmente es una de las 
principales actividades económicas a nivel 
mundial y se prevé que ello continuará en 
los próximos años, el cual, como plantean 
(Vera et al., 1997) y (Sancho et al., 
2001:11), puede tanto reportar oportunida-
des como generar riesgos, lo anterior justi-
fica la necesidad de trasladar la filosofía del 
desarrollo sostenible al ámbito de la mayor 
industria civil del mundo, adoptando como 
analogía este paradigma  (Jaula,  2001).  

El turismo sostenible está basado en los 
principios básicos de la Declaración de Río 
de Janeiro sobre Medio Ambiente y Desa-
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rrollo, por cuanto resulta irrefutable reco-
nocer el estrecho vínculo existente entre la 
actividad turística y la protección del en-
torno. Entendiendo que el turismo sosteni-
ble es un turismo diferente, impregnado en 
la filosofía de evitar las consecuencias inde-
seables que se generan por su implementa-
ción, es decir, ello presupone elaborar una 
nueva ética de la actividad que le permita 
ser productiva desde el punto de vista 
económico, responsable en lo social y cons-
ciente en lo natural.  

Independientemente de la definición que 
se considere, existen unas características 
comunes a todas ellas: se amplía el horizon-
te temporal, se exige una valoración am-
biental y se busca la satisfacción de necesi-
dades presentes y futuras (Lorés, 2001)3. 

La aparición del concepto de turismo sos-
tenible es determinado por los siguientes 
factores (Ministerio de Turismo, Ecuador, 
2002: 7):  
 La necesidad de realizar actividades 

orientadas a la sostenibilidad;  
 La trascendencia económica, social y 

cultural adquirida por el turismo;  
 La importancia de la conservación del 

ambiente para la estabilidad y rentabi-
lidad social de los destinos turísticos a 
largo plazo; y  

 El imperativo de integrar las necesida-
des de los turistas y de las comunidades 
sin generar impactos negativos.  

Por lo que el objetivo de la concepción del  
turismo sostenible es, rescatar y proteger 
los recursos naturales y culturales de una 
región, favoreciendo la permanencia de los 
ecosistemas y sus procesos biológicos bási-
cos y generando beneficios sociales y 
económicos, al fomentar mejores niveles de 
vida para el visitante y la comunidad, a 
partir del aprovechamiento, así como, la 
conservación de estos recursos. Este con-
cepto debe partir de una perspectiva holís-
tica y basado en el reconocimiento del sis-
tema complejo sociedad-naturaleza (Quin-
tana et. al . 2005 :22).  

Al analizar los diferentes conceptos acerca 
del turismo sostenible (OMT, 2004; Cuba, 
Ley 81 “Medio Ambiente”, 1997; Hunter, 
1995; Reguero Oxinalde, M., 1994)  se pue-
den plantear dos ideas fundamentales:  
1 La principal fortaleza es la novedosa 

concepción de una actividad, que tiene 
en cuenta el equilibrio entre las varia-

bles económicas, socioculturales y natu-
rales, expresado a través de la introduc-
ción de aspectos tales como: cuidado y 
conservación de lo recursos endógenos, 
elevación del nivel de vida de la pobla-
ción, eliminación o mitigación de los im-
pactos negativos por la implementación 
de proyectos turísticos, etc.  

2 En el contexto actual,  el alcance del 
modelo de turismo sostenible a corto 
plazo resulta una utopia, producto a la 
cantidad de barreras, fundamentalmen-
te la existencia de un pensamiento eco-
nomicista que prima sobre las variables 
socio-culturales y naturales, lo que cons-
tituye su principal debilidad.  

Lo expresado con anterioridad, así como 
la reflexión sobre los diferentes conceptos, 
permite arribar a las siguientes caracterís-
ticas acerca del turismo sostenible: 
- Es un modelo ideal de desarrollo propio 

de la actividad a escala local,  
- Contempla los beneficios económicos, la 

necesidad de conservar la cultura y la 
naturaleza, Tiene como uno de sus  
propósitos, satisfacer los intereses de 
los clientes y las necesidades de la po-
blación local,  

- Debe mejorar la calidad de vida de la 
comunidad receptora y  

- Contribuye a la preservación de los re-
cursos (económicos, culturales y natura-
les) en beneficio de las presentes y futu-
ras generaciones.  

 
Principios del turismo sostenible  

El desarrollo turístico del futuro se ha de 
caracterizar por la implementación, aplica-
ción y defensa de un conjunto de políticas y 
principios, con los cuales  es evidente, que 
solo los destinos cumplidores tendrán ma-
yores posibilidades de alcanzar un modelo 
de turismo sostenible.  

En primer lugar, se habrán de establecer 
normas muy concretas y prácticas que ase-
guren los principios básicos del desarrollo 
turístico sostenible, en el cual, la conserva-
ción de los recursos patrimoniales, históri-
cos y naturales serán objetivos prioritarios, 
así como el control al exceso de urbanismo y 
a  la falta de planes estratégicos de creci-
miento. (Quintana et al. 2005 :22).  

En la búsqueda bibliográfica se constató 
la propuesta de diferentes sistemas de 
principios para un turismo sostenible ex-
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puestos por organizaciones y autores tales 
como: (Salinas et. al, 2004: 36-37; Frers, C. 
2004; Díaz Gispert, L. I.4 y Orduna 2000; 
OMT 1999; Pérez de las Heras, 1998; 
Mclntyre et al. 1993; OMT, WTCC y EC, 
1992)5, al analizar los mismos se puede 
apreciar la existencia de un conjunto de 
aspectos que resultan de interés, los cuales 
se relacionan a continuación:  
1 La protección y uso económico del am-

biente, como parte del desarrollo turístico 
sostenible. El concepto de protección y uso 
económico del ambiente debe formar parte 
del sistema de valores  de aquellos facto-
res implicados en el desarrollo de un tu-
rismo sostenible,  ya que es un elemento 
fundamental para lograr éste, por lo que 
se debe garantizar la racionalidad entre 
su disfrute, conservación y rentabilidad 
económica.  

2 El papel participativo de la población local 
en la toma de decisiones colegiadas con 
otras entidades, en materia de proyectos 
de desarrollo turístico. La participación, 
contribución y compromiso de la población 
receptora en el diseño y ejecución de los 
proyectos turísticos, hará que su nivel de 
responsabilidad con respecto a los referi-
dos proyectos sea mayor, consolidándose 
por esa vía una cultura asociada a la sos-
tenibilidad turística.  

3 La distribución equitativa de los benefi-
cios y costos, entre todos los factores im-
plicados. La distribución de los costos de 
un proyecto turístico entre los factores 
implicados es una forma concreta de par-
ticipación y contribución, de igual mane-
ra, la distribución equitativa de los bene-
ficios contribuye a la estimulación del 
mantenimiento y conservación de los 
mismos, además de la reinversión en 
otros nuevos y en infraestructuras que 
tributen a la elevación del nivel de vida de 
la población local, como una vía del desa-
rrollo sostenible a través del turismo.  

4 El reconocimiento, respeto y rescate de la 
identidad cultural de los pueblos, sus cos-
tumbres y tradiciones. Este es un elemen-
to fundamental para el desarrollo de un 
turismo sostenible, ya que la identidad 
cultural de los pueblos, la conservación de 
sus activos culturales arquitectónicos y 
vivo, además de sus costumbres y tradi-
ciones, de hecho se constituyen en uno de 
los atractivo de un destino turístico6 y el 

deterioro o desaparición de estos elemen-
tos, pueden incidir en la pérdida de la sos-
tenibilidad de un proyecto.  

5.  La actividad turística como parte de la 
estrategia de desarrollo, de una región o 
localidad. La gestión de los proyectos 
turísticos, como factor sinérgico entre los 
organismos gubernamentales, entidades 
locales y organizaciones, debe estar con-
cebida dentro de la estrategia de desarro-
llo de la localidad o región, como una vía 
de arrastre en los actores locales implica-
dos, en aras de alcanzar el paradigma de 
la sostenibilidad .  

6.  Contribución a la elevación del nivel de 
vida de la población local, mediante la 
creación de fuentes de empleos. Una for-
ma concreta de sostenibilidad turística, 
por la contribución que hace al desarrollo 
social y económico de la localidad, es que 
los proyectos turísticos sean generadores 
de fuentes de empleo para la población lo-
cal, fundamentalmente para los sectores 
más necesitados.    
El turismo sostenible debe propiciar el de-

sarrollo de otras actividades que pueden 
favorecerse con la llegada de turistas a la 
región, a través de la comercialización de 
diversos productos agropecuarios, artesana-
les y de especies locales (reglamentadas); se 
propician beneficios ecológicos y socioe-
conómicos; así mismo, se incorporan la edu-
cación ambiental, la capacitación y una 
planeación integral (Del Carmen, 2006).  

Existe en la literatura especializada, dife-
rentes clasificaciones de las modalidades 
turísticas, expresadas por autores tales 
como: (Vogeler y Hernández, 1997; Paren-
teau, 1995; Witt et al., 1991; Secretaria 
General de Turismo de España, 1990), las 
que están matizadas por las diversas for-
mas de desempeño del cliente7, dentro de 
las mismas existen algunas que por su con-
ceptualización son más afines con el turis-
mo sostenible, como es el caso del turismo 
de naturaleza8.  

Este artículo aborda la modalidad citada 
en el párrafo anterior por tres razones fun-
damentales:   
 Primero, la plena identificación con los 

principios del turismo sostenible, desde 
el punto de vista teórico;  

 Segundo, porque en los últimos años ha 
manifestado un ritmo de crecimiento 
superior a otras establecidas como es el 
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caso del sol y la playa (10% de turismo 
de naturaleza, contra el 6,7% de sol y 
playa, (OMT, 1999); y  

 Tercero, porque es la modalidad predo-
minante en la zona seleccionada para 
realizar el estudio (Viñales).    

 
Relación cultura organizacional – valores 

 El término valor tiene múltiples defini-
ciones (Díaz Llorca, 2006; Perera, M. 
1991:3.(citado por Ojalvo. Et. all,  2003); 
García, S. y Dolan, S. I., 1997; Fabelo, 
1989; Robbins, 1987), a partir de la ciencia 
que provenga el autor, que al analizar las 
mismas se pueden resaltar diversos aspec-
tos significativos con relación a la compren-
sión de su esencia, entre los que se encuen-
tran: 
- Unidad dialéctica entre los aspectos obje-

tivo y subjetivo; lo individual y lo social 
- Son construidos por los individuos dentro 

de sus correspondientes grupos, de 
acuerdo a sus necesidades, intereses y 
vivencias. 

- Ejercen función reguladora de la actividad 
humana expresada a través de una co-
rrespondencia entre lo que se piensa, lo 
que se dice y lo que se hace. 

- Forman parte de la estructura de la per-
sonalidad. 

- Su aprendizaje es relativamente estable 
en el tiempo y permiten comparar nor-
mas de actuación. 

El término valor aparece generalmente 
referenciado como un componente esencial 
en el análisis de las diferentes definiciones 
de cultura organizacional abordado por 
autores como: (Díaz Llorca, 2006:107; Ala-
bart,  2001; Robbins, 1999), es por ello que 
existe una relación manifiesta entre ambos 
conceptos, ya que los valores constituyen 
elementos fundamentales del concepto de 
cultura organizacional.  

Para una mejor comprensión de esta 
afirmación, se realiza un estudio de lo ex-
presado por varios autores acerca de los 
diferentes niveles de la cultura organiza-
cional (Schein, 1988; Peiró, 1990; Alabart, 
2003), de lo que se infiere dos aspectos sig-
nificativos:  
- La construcción de las ideas sobre los dis-

tintos niveles de la cultura se desarrolla 
desde las presunciones subyacentes, 
hasta los artefactos visibles, pasando 
por los valores. 

- El segundo nivel siempre es el análisis de 
los valores centrales que se derivan de 
los principios que operan día a día, sobre 
la base de los cuales los miembros de la 
cultura orientan su conducta. 

La cultura organizacional contribuye al 
desarrollo y promoción de los diferentes 
valores dentro de la organización y su en-
torno. Cada una de éstas posee sus propios 
valores desarrollados por la cultura que 
posean, lo que las diferencia entre sí. 

 
Nexos entre cultura organizacional y tu-
rismo sostenible 

El desarrollo de la actividad turística trae 
consigo impactos en el patrimonio natural-
cultural, por lo que la sociedad debe estar 
consciente de que si se desea alcanzar la 
sostenibilidad, la conservación y el fortale-
cimiento de los valores socioculturales y 
naturales, son tareas con igual importancia 
que las del crecimiento y progreso técnico-
económico. 

El fomento a escala local del turismo fa-
vorece el diseño de ofertas cuyo objetivo 
principal debe ser la satisfacción personali-
zada del cliente, por lo que el ambiente en 
que se desarrolla esta actividad estará sus-
tentada por una cultura organizacional 
caracterizada por un clima especial de cor-
dialidad, hospitalidad, calidad y competiti-
vidad, a partir de la formación y la partici-
pación individual y social de los miembros 
de las organizaciones implicadas y de otros 
actores de esta actividad. 

La participación debe propiciar el desen-
volvimiento de una serie de valores en los 
núcleos receptores, en cuanto al cuidado y 
respeto de la naturaleza, a su cultura, cre-
encias, costumbres y tradiciones de la co-
munidad donde se desarrolla esta. 

Lo anterior conduce a pensar que este de-
sarrollo de valores en los miembros de las 
organizaciones vinculadas a la actividad 
turística, contribuye a ampliar el espectro 
de la cultura organizacional, hacia una 
nueva concepción que es la sostenibilidad 
turística, ésta a su vez debe incidir en la 
cultura comunitaria ocurriendo un proceso 
de intercambio entre ambas; la relación se 
plantea como un nexo lógico e imprescindi-
ble para alcanzar un fin. 

Para poder lograr este efecto deseable en 
las organizaciones, antes habrá que partir 
de los individuos, promoviendo, no un cam-
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bio o transformación radical en sus hábitos, 
sino, estimulando la comprensión y asimi-
lación de los valores de una cultura organi-
zacional propia de la actividad turística, 
que se inserta como un elemento integra-
dor, dentro de las concepciones para alcan-
zar un desarrollo sostenible. 

Al hablar de la interrelación entre cultura 
organizacional y comunitaria en aquellas 
localidades que están vinculadas al turis-
mo, es necesario referirse a un tipo de cul-
tura en la que los pobladores, como miem-
bros de las organizaciones, desempeñan un 
papel protagónico en la búsqueda de mejo-
res condiciones para hacer posible esta ac-
tividad, lo que implica el compromiso de 
conocerla para contribuir a su fortaleci-
miento y poder obtener de ella los benefi-
cios en las tres aristas (económico, socio-
cultural y natural). 

Por ello, las organizaciones vinculadas a 
la actividad turística deben participar en 
un proceso de aprendizaje, que les permita 
estar mejor preparadas para: 
• Comprender 
• Identificarse 
• y participar exitosamente en la actividad 

turística. 
La cultura a la cual se aspira debe des-

cribir una espiral creciente que gire en tor-
no al desarrollo sostenible y en la misma se 
contemplan tres puntos importantes, el 
primero se mantiene de manera permanen-
te alcanzando estadios superiores y conduce 
directa e indirectamente al alcance del re-
sto. La relación de estos aspectos se ofrece a 
continuación: 
• La difusión de conocimientos y valores 

generan normas y actitudes que se ma-
nifiestan en una mejor comprensión re-
lacionadas con el turismo acerca de: sus 
implicaciones, valoración y adecuada 
administración del patrimonio turístico. 

• La integración de una oferta de servicios 
diversificada, adaptable al medio y a la 
identidad de los anfitriones, que contri-
buirá a atender con más eficiencia al tu-
rista, lo cual incidirá en la estabilidad de 
visitantes en las zonas receptoras. 

• Los beneficios de diversa índole genera-
dos por este proceso favorecerán la con-
solidación de productos y destinos turís-
ticos, y por ende la sostenibilidad para 
las comunidades. 

Las ideas expuestas conducen a pensar en 

la denominación de un término que integre 
los principales elementos objeto de estudio 
en este trabajo, en este caso se propone 
“Cultura Organizacional para el Turismo 
sostenible”, la cual se define como:  “Con-
junto de valores, normas y formas de pen-
sar compartidas, aprendidas en la actividad 
grupal a través de la comunicación, que 
determinan la manifestación de una con-
ducta que garantice una plena satisfacción 
de las necesidades de los visitantes y del 
desarrollo de la comunidad receptora, a 
partir de un equilibrio entre la eficiente 
gestión de los recursos naturales, así como  
socioculturales y la rentabilidad económica” 
(Ortiz, 2007).   

Al hacer un análisis acerca de la defini-
ción del concepto que se propone, es necesa-
rio resaltar los siguientes aspectos:  
1 Al expresarse que los valores, normas y 

formas de pensar compartidas, son 
aprendidas en la actividad grupal  a 
través de la comunicación, se refiere a 
que los individuos van construyendo es-
tos elementos, a partir de su historia in-
dividual y sus necesidades, bajo la in-
fluencia educativa del grupo en el desa-
rrollo de la actividad material, y del pro-
ceso de comunicación intersubjetiva que 
se produce durante la misma.   

2  En la eficiente gestión de los recursos 
naturales se asume el cuidado y conser-
vación del patrimonio natural por lo que, 
de conjunto con el uso adecuado del re-
curso, es necesario invertir parte de las 
utilidades obtenidas en la disminución 
de los impactos negativos que el turismo 
pueda provocar.  

3  La eficiente gestión de los recursos so-
cioculturales incluye lo relacionado con 
el rescate de tradiciones y costumbres de 
la localidad, las cuales se deben incorpo-
rar al diseño del producto turístico local, 
lo que favorece al destino, otorgándole  
un sello distintivo de identidad etnocul-
tural.  

4  El conjunto de valores, normas y formas 
de pensar sobre el cuidado y conserva-
ción de los recursos naturales y sociocul-
turales, además de ser asumidos por los 
miembros de las organizaciones vincula-
das a la actividad turística y los pobla-
dores locales, deben ser irradiados a los 
visitantes de forma tal, que estos se 
comporten como agentes activos para la 
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sostenibilidad.  
La Cultura Organizacional para el Tu-

rismo Sostenible impone un gran reto, que 
es asumir la dimensión del destino turísti-
co, a partir de la sinergia generada por la 
integración de las diferentes organizaciones 
con un mismo propósito, el de convertirse 
en promotores del desarrollo sostenible a 
nivel local.  

Lo anterior justifica que es necesario el 
desarrollo de determinados valores, en el 
marco de una cultura organizacional para 
el turismo sostenible, como una alternativa 
para minimizar los efectos negativos al 
entorno cultural - natural, así como realzar 
los positivos.  

El “nuevo” sistema de valores debe pasar 
la frontera de la conceptualización tradi-
cional y adquirir matices en el cual el uso 
de los recursos económicos, sociales y natu-
rales se aprecie como un sistema integrado, 
que facilite su durabilidad en el tiempo, de 
esta manera se contribuirá a que las actua-
les y futuras generaciones satisfagan sus 
necesidades en el ámbito de la actividad 
turística.  
 
Diagnóstico de la zona turística de Viñales 
 
Caracterización de la zona objeto de estudio 

La región turística de Viñales objeto del 
presente estudio, tiene una extensión de 
253. 441 km2. Se localiza en la porción cen-
tro- occidental de la provincia más occiden-
tal de Cuba, Pinar del Río, en el municipio 
de igual denominación. De acuerdo a la 
regionalización físico-geográfica de Cuba se 
encuentra dentro de la Región "Cordillera 
de Guaniguanico", subregión "Sierra de los 
Órganos”. 

Por sus elevados valores naturales y cul-
turales, se localiza en esta región varias 
distinciones de reconocimiento de carácter 
internacional (Paisaje Cultural9 del Patri-
monio de la Humanidad, UNESCO, 1999) y 
nacional (Área Protegida bajo la categoría 
de Parque Nacional10, CITMA11, 1997; así 
como Monumentos Nacionales y Locales), lo 
anterior justifica que en el sitio la actividad 
turística haya encontrado un marco propi-
cio para su desempeño. 

La evidencia de lo singular de este sitio se 
ve reafirmada a través de áreas montaño-
sas que conservan en alto grado su estado 
natural, producto del difícil acceso y esca-

sos suelos (Luis, 2001). Las elevaciones 
cársicas presentes en la región son las más 
relevantes de Cuba (Marrero, 1955; Núñez 
et al., 1959; Acevedo, 1980), donde se mani-
fiesta una de las más notables morfologías 
de carso cónico del mundo (Núñez et al., 
1984), solo comparables con alturas locali-
zadas en el sureste de Asia, en particular 
China y Viet Nam, con elevados valores 
esceno-estéticos, diversidad biológica y de-
sarrollo de numerosas formas cársicas, por 
cuya razón se le conoce como la capital del 
carso tropical (Gutiérrez, 1994). Unido a lo 
anterior, se localiza en la zona uno de los 
sistemas cavernarios más grande de Amé-
rica Latina (Gulden, 1999), lo que ratifica 
su exclusividad con respecto a otras regio-
nes. 

Otro elemento, que confirma lo valioso del 
lugar es, “la inserción de la obra humana 
en un medio donde los distintos elementos 
culturales que se entremezclan  en un mar-
co físico excepcional, se desdoblan en un 
paisaje cultural con características especta-
culares y representativas, donde el mestiza-
je cultural, unido a diferentes formas de 
cultivo tradicionales, como el tabaco, consi-
derado el mejor del mundo (Gallo, 1961), ha 
devenido en un paisaje multiforme y cam-
biante, con escasa alteración del equilibrio 
y la armonía entre el hombre y la naturale-
za” (DPPF12, 1999: 5-10) .  

Como resultado de la combinación de los 
diferentes componentes del paisaje en su 
concepto más amplio, visto como la forma-
ción antropo-natural (Mateo, 2000), en la 
zona se desarrolla la actividad turística 
enfocada hacia un turismo de naturaleza, 
denominación que recoge un conjunto de 
ofertas que se desarrollan en un medio poco 
contaminado, donde los turistas pueden 
estar en contacto con el medio semi-
natural.  

Lo anterior avala la posibilidad que la zo-
na ofrece para el desarrollo del turismo, 
actividad que se apoya en una infraestruc-
tura diseñada para este fin; la relación de 
los elementos que la conforman se cita a 
continuación:  
-    Red hotelera, la misma cuenta con cua-
tro instalaciones:  

 La Ermita  
 Los Jazmines  
 Rancho San Vicente  
 La Base de Campismo Popular Dos 
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hermanas  
- Instalaciones extrahoteleras (diez), las 
que además de brindar servicios, funda-
mentalmente gastronómicos, también ofer-
tan o se asocian a determinados atractivos 
naturales y socio-culturales, estas son:  

 La Casa del Veguero (Instalación 
rústica alegórica al cultivo y procesa-
miento del tabaco, con servicios de res-
taurante con comida criolla, bar-
cafetería y tienda de souvenirs).  

 Ranchón del Mural de la Prehistoria, 
desde donde se observa la monumental 
pintura en la falda del mogote  con 
servicio de Restaurante-Bar con comi-
das criollas.  

 Restaurante Jurásico, asociado a la 
base de campismo y con una oferta de 
comida convencional.  

 Casa de Don Tomás (Restaurante-bar 
con comida criolla).  

 Cueva de José Miguel (Bar- Cafetería).  
 El Palenque de Los Cimarrones (Obra 

rústica alegórica a la cultura religiosa 
y a la santería, con ranchón que ofrece 
comida criolla y show nocturno)  

 Restaurante–Bar Cueva del Indio y 
Casa de las Magnolias desde donde se 
ofertan visitas a la Cueva del Indio.  

 Ranchón Finca San Vicente (Restau-
rante Rústico con comida criolla y ofer-
ta de visita a la finca campesina)  

 La Plaza de Polo Montañez, donde se 
ofrece servicios de barcafetería y acti-
vidades bailables.  

- Alojamientos privados que ofertan además 
servicio de gastronomía. Dadas las carac-
terísticas naturales y culturales de la zona, 
las principales actividades que se pueden 
realizar, asociadas con el turismo de natu-
raleza, son:  

 Caminatas.  
 Contemplación de flora, fauna y paisa-

jes.  
 Espeleología.  
 Pernoctación.  
 Investigación científica.  
 Intercambios culturales con la pobla-

ción local.  
 Miradores Naturales (Los Jazmines)  
 Sitios históricos y monumentos.  
 Lugares de interés paisajístico con va-

lles intramontanos (Valles de Viñales y 
Ancón, etc).  

 Sierras y Mogotes con extensas cuevas 

(Caverna de Santo Tomás).  
 Senderos Ecoturísticos (Maravillas de 

Viñales, San Vicente – Ancón, Coco So-
lo- Palmario y Cueva El Cable).  

-  El territorio cuenta además con un con-
junto de entidades y organizaciones socia-
les, políticas, de masas y económicas, las 
que se desglosan a continuación:  
 Organizaciones sociales:  

- Culturales.  
- Educacionales.  
- Salud.  
 Organizaciones económicas: 

- Las principales actividades económicas 
del municipio son las agropecuarias, 
forestales, la pesca y el turismo. 

Al ser el turismo, en su modalidad de 
naturaleza, una actividad que incide en 
una extensa área del territorio, es prácti-
camente imposible que no exista una orga-
nización o entidad perteneciente a éste, que 
directa o indirectamente no se vincule a la 
misma.  

Por lo que del conjunto de organizacio-
nes presentes en el territorio se selecciona-
ron para el estudio, aquellas que los auto-
res consideran con mayor vinculación a la 
actividad turística, a partir de los siguien-
tes criterios:  
1 El objeto social, analizado éste en tres 

vertientes: la primera, aquellas que tie-
nen el desarrollo de actividades direc-
tamente vinculadas con los turistas; la 
segunda, que establece la producción de 
bienes y servicios factibles de comercia-
lizar, con las instalaciones turísticas; y 
por último,  las que ejercer una función 
de promotores y controladores, del cui-
dado y conservación de los recursos na-
turales y culturales.  

2 La incidencia significativa que tienen en 
la preparación y formación de los ciuda-
danos locales, para que sean promotores 
de la hospitalidad de una actividad 
turística sostenible, descrita como uno 
de los elementos que contempla su en-
cargo social.  
 

Principales resultados del diagnóstico   
En el proceso de búsqueda de informa-

ción sobre la determinación de los valores 
de la cultura actual y deseada, en las enti-
dades objeto de estudio, se emplearon dos 
vías: el análisis documental sobre la estra-
tegia de las organizaciones y la aplicación 
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de una encuesta.  Para determinar la can-
tidad de organizaciones a las que se les iba 
a aplicar estos instrumentos, se utilizó un 
muestreo aleatorio simple (MAS), con una 
confiabilidad del 90%, una proporción de 
0,5 y un error de muestreo de 0,1. El tama-
ño de muestra necesario es aproximada-
mente 13, en acuerdo con el procedimiento 
de cálculo de la muestra (Calero, 1978: 55). 

La selección de las 13 organizaciones 
que forman la muestra, se obtuvo mediante 
el empleo de la Tabla de Números Aleato-
rios (Selección de Tablas Estadísticas, 
2005).  

La descripción de los resultados de cada 
uno de los instrumentos se ofrece a conti-
nuación:   
 
Resultados del análisis documental  

La aplicación de este instrumento se 
hizo con el propósito, de conocer si en los 
valores expresados en las estrategias de 
cada una de las 13 organizaciones seleccio-
nadas, y que son considerados como com-
partidos en la cultura actual, existen algu-
nos que contribuyan al desarrollo de una 
cultura organizacional para el turismo sos-
tenible.  

 Los elementos más significativos que se 
obtuvieron son los siguientes:  
- El 15,3 % de las organizaciones no tie-

nen declarados los valores de la cultura 
actual.  

- Solo un área protegida expresa un valor 
relacionado con la variable medioam-
biental (compromiso socio ambiental), 
cuestión esta que resulta insuficiente, si 
se tiene en cuenta que la misma tiene 
entre sus objetivos principales, el cuida-
do y conservación del patrimonio natu-
ral.  

- En sentido general, no existe una defini-
ción de normas de comportamiento para 
los valores que se expresan por las orga-
nizaciones, lo que dificulta la homogeni-
zación de la conducta grupal que debe 
caracterizar la cultura organizacional.  

 
Resultados de la encuesta  

El empleo de este otro instrumento tiene 
como objetivo, obtener los valores percibi-
dos en la cultural actual y los deseados en 
el futuro, por los miembros de las organiza-
ciones vinculadas a la actividad turística.  

En la aplicación del mismo se utilizó  un 

Muestreo Aleatorio Estratificado (MAE) 
(Calero, 1978:55) y para garantizar que el 
tamaño de la muestra en los estratos se 
distribuya proporcionalmente al número de 
unidades presentes en cada uno, se empleó 
la asignación proporcional.   

Para el procesamiento de los datos se 
aplicó la estadística descriptiva, a través 
del cálculo de la frecuencia porcentual, co-
mo un estadístico diferenciador en el análi-
sis de los resultados. Los  aspectos más 
relevantes en este análisis son:  
1. Se manifiesta la participación, como un 

valor deseado, aproximadamente en un 
77% de las organizaciones, sin embargo 
no está presente en los valores percibi-
dos.  

2. La existencia del valor de la profesiona-
lidad con un alto por ciento de repetición 
(61,5%).  

3. La escasa presencia de valores asociados 
al uso y conservación del patrimonio cul-
tural y natural (6%).  

El empleo de estas dos vías de análisis 
(documental y encuesta), posibilitó concluir 
que:  
a. Se aprecia una falta de coincidencia, 

entre los valores expresados en las es-
trategias y los percibidos, lo que incide 
de forma negativa en la consolidación de 
la cultura organizacional.  

b. Aunque la zona objeto de estudio tiene 
una alta vocación para el turismo de na-
turaleza, los valores expresados en las 
estrategias de las organizaciones y per-
cibidos en la cultura actual y deseada, 
por parte de los integrantes de las enti-
dades vinculadas a la actividad turísti-
ca, en su mayoría, no responden a las 
concepciones que se expresan sobre cul-
tura organizacional para el turismo sos-
tenible.  

 
Propuesta de valores para favorecer el de-
sarrollo del turismo sostenible en la zona 
de Viñales   
 

La propuesta de valores que se plantea 
tiene como origen los resultados de la apli-
cación de los instrumentos utilizados en el 
diagnóstico (análisis documental y encues-
ta), en cuyos resultados se refleja la caren-
cia, en sentido general, de valores orienta-
dos a promover un turismo hacia la soste-
nibilidad, en la zona de Viñales.  
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Ante esta problemática se impone la ne-
cesidad de concebir un conjunto de valores 
dirigidos a la conformación de una cultura 
organizacional para el turismo sostenible, 
que asuma la dimensión del destino turísti-
co Viñales, a partir de la sinergia que debe 
generar la integración de las diferentes 
organizaciones vinculadas a esta actividad.  

Las bases que fundamentan la propues-
ta de valores para un  turismo sostenible, 
son las siguientes:  
1 El análisis de los procesos de interrela-

ción teórica que se establecen entre la 
cultura organizacional y el turismo sos-
tenible.  

2 La asociación hecha entre los principios 
del turismo sostenible y los posibles va-
lores a desarrollar para su alcance.  

3 Determinación de los valores que garan-
ticen el equilibrio de las variables de la 
triada de la sostenibilidad (naturaleza, 
economía y sociedad).  

4 Los resultados que se obtuvieron de la 
revisión documental de las estrategias 
de las organizaciones y la encuesta, en 
cuanto a valores expresados, percibidos 
y deseados, donde se aprecia una brecha 
entre los que están presente y los que 
deben existir para favorecer el acerca-
miento, a un modelo turístico sostenible.  

5 Las opiniones y sugerencias de los espe-
cialistas  acerca de una propuesta inicial 
de valores asociados a una cultura orga-
nizacional para un turismo sostenible.  

6 La discusión y debate con diferentes 
grupos de especialistas y directivos vin-
culados a la actividad turística, así como 
al cuidado y protección de los recursos 
naturales y culturales.  

La propuesta final de cada uno de los va-
lores, a partir de los elementos relacionados 
con anterioridad, se expone a continuación:  
1 Hospitalidad – Conducta reflejada a 

través del trato personalizado, amable, 
respetuoso y cordial entre los miembros 
de la organización y con los visitantes, 
con el sello de la idiosincrasia local, a 
través de un alto nivel de comunicación 
e información, manifestando el amor al 
patrimonio natural y cultural legado por 
los antepasados y el rescate de las tradi-
ciones, como uno de los elementos signi-
ficativos que deben estar presentes en el 
modelo de turismo sostenible.  

2 Eficiencia – Satisfacer las expectativas 

de los turistas, así como de la población 
local, garantizando el equilibrio entre el  
uso continuo y racional de los recursos, 
en particular los culturales y naturales 
autóctonos, a través  del disfrute de 
éstos, conservando el valor inicial de los 
mismos,  y el sistema de indicadores 
económicos que precisa la actividad 
turística sostenible.  

3 Profesionalidad – Demostración del de-
sarrollo de hábitos y habilidades o com-
petencias relevantes inherentes a su 
profesión o al puesto de trabajo que des-
empeña, aplicando con creatividad y 
emotividad la experiencia, conocimien-
tos, así como una elevada cultura am-
biental, en función de enfrentar los nue-
vos retos que exige un modelo de desa-
rrollo turístico sostenible.  

4 Racionalidad ambiental - Actuación 
positiva en función de: preservar la geo-
diversidad y diversidad biológica; mos-
trar eficacia en el empleo de las poten-
cialidades estéticas, recreativas, científi-
cas y culturales de los recursos natura-
les; disminuir los impactos ambientales 
negativos y el sobre consumo; Manejar 
adecuadamente los residuales (sólidos, 
líquidos y gaseosos); proporcionar una 
experiencia de alta calidad a los clientes 
en el marco de un modelo de turismo 
sostenible.  

5 Responsabilidad – Actuar con conciencia 
del cumplimiento de las obligaciones que 
le competen como ciudadano y en su 
cargo o área de trabajo, previendo los 
posibles impactos negativos, que en los 
ámbitos natural, económico, social y cul-
tural puede ocasionar el turismo y pro-
yectando las medidas preventivas y co-
rrectoras para evitarlos, disminuirlos y/o 
eliminarlos, en aras de alcanzar un mo-
delo de turismo sostenible.  

6 Imparcialidad – Saber asumir la otre-
dad13, respetar la opinión y criterios di-
versos de otros manteniendo la equidad 
e implicándose con la razón y no con el 
interés personal,  apropiándose del sa-
ber popular, las regularidades, tradicio-
nes, y costumbres que tributen a la im-
plantación del modelo de turismo soste-
nible.  

7 Respeto de los valores culturales – Pre-
servar e incentivar la integridad del pa-
trimonio local, expresado con énfasis a 
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través de las tradiciones, costumbres, 
historia y manifestaciones culturales, 
que tributan a una oferta.  

8 Participación – Propiciar espacios de 
intervención, donde se realicen debates 
para la integración de todos los implica-
dos (organizaciones que tributan directa 
e indirectamente a la actividad y miem-
bros de la comunidad), en la solución de 
los problemas que impiden la implanta-
ción del modelo de turismo sostenible, y 
existe una actitud manifiesta de la im-
portancia que tienen sus opiniones y cri-
terios en la toma de decisiones, así como 
en la ejecución de los proyectos turísti-
cos y su inserción en la estrategia de de-
sarrollo local.  

9 Calidad – Asumir una conducta en fun-
ción de satisfacer con alto nivel de acep-
tación, entre otras: las necesidades y de-
seos vinculados al ocio, esparcimiento, 
mantenimiento de la salud e investiga-
tivas de los visitantes, en corresponden-
cia con sus percepciones, a través del 
mejoramiento constante de una amplia 
oferta de servicios que garantice el res-
cate y conservación de los recursos cul-
turales y naturales y el mejoramiento de 
la calidad de vida de los habitantes loca-
les, como uno de los parámetros de un 
modelo de turismo sostenible.  

 
Conclusiones 
 
1 Para lograr un acercamiento a un mode-

lo de turismo sostenible es necesario 
desarrollar un nuevo tipo de cultura or-
ganizacional que asuma la dimensión 
del destino, la cual se denomina “Cultu-
ra Organizacional para el Turismo Sos-
tenible” (Ortiz, 2007). 

2 Aunque la zona objeto de estudio tiene 
una alta vocación para el turismo de na-
turaleza, los valores expresados en las 
estrategias de las organizaciones y per-
cibidos en la cultura actual y deseada, 
por parte de los integrantes de las enti-
dades vinculadas a la actividad turísti-
ca, en su mayoría, no responden a las 
concepciones sobre una Cultura Organi-
zacional para el Turismo Sostenible. 

3 El concepto de Cultura Organizacional 
para el Turismo Sostenible exige la in-
tegración de una nueva conceptualiza-
ción de los valores que la deben confor-

mar, de manera que normen la conducta 
de los individuos en la construcción de 
un modelo turístico superior.  
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Notas 
                                                 
1 En Cuba la definición de sostenible y susten-
table tienen el mismo significado. El uso de 
uno u otro término surge de la traducción del 
inglés, idioma en el que originalmente se re-
dactaron la mayor parte de los documentos que 
abordaron el asunto (“sustainable develop-
ment”). La palabra “sustainable” puede tradu-
cirse como: “sostenible”, “sustentable”, o “de-
fendible” (ver Cuyás, A. : Gran Diccionario 
Cuyás, tomo I. p. 702).  Por lo que en el desa-
rrollo  de este trabajo será utilizado el término 

                                                                     
“sostenible”  pues es el que aparece  en la 
legislación y documentación oficial en Cuba. 
 
2 Se asume por parte de los autores el término de 
“actividad turística” ya que el turismo más que un 
sector es una actividad que genera alrededor de 
ella una sinergia en la que se involucran todo un 
conjunto de organizaciones y entidades para cons-
tituirse en un sistema de cadenas productivas y de 
servicios en función de satisfacer los intereses del 
turista y las necesidades del desarrollo local.  
 
3 Citado por Camargo Toribio, I. A. (2003). 
Aportaciones metodológicas para la implemen-
tación del turismo rural en la República de 
Cuba. Estudio de caso: zona turística de Viña-
les. Tesis en opción al título de Doctora en 
Ciencias Geográficas. Universidad de Alican-
te. España. 
 
4 www.monografia .com/trabajos 17/turismo-
sostenible/turismo-sostenible.shtml 
 
5 Citado por (Jaula, J. A., 2001) 
 
6 Destino: es un espacio físico en el que el 
visitante pasa al menos una noche. Incluye 
productos turísticos tales como servicios de 
apoyo y atracciones y recursos turísticos en un 
radio que permite ir y volver en el día. Tiene 
unos límites físicos y administrativos que de-
finen su gestión e imágenes y percepciones 
que determinan su competitividad en el merca-
do. Los destinos locales incorporan a diversos 
grupos, entre los que se encuentra a menudo la 
comunidad anfitriona, y pueden establecer 
lazos y redes entre sí para constituir destinos 
mayores". (OMT, 2005:10). 
 
7 Existe una correspondencia nominal entre 
cada modalidad y el producto turístico median-
te el cual se comercializa. 
 
8 Turismo de naturaleza: “Es una gran sombri-
lla de productos y ofertas que tienen a la natu-
raleza o partes de ella en el centro del atracti-
vo motivador del viaje, la estancia, el progra-
ma, la excursión o la visita”  (Medina y San-
tamarina, 2004). 
 
9 “Los paisajes culturales representan la obra 
combinada del hombre y la naturaleza [...]. Son 
ilustrativos de la evolución de la sociedad humana 
y su asentamiento en el tiempo bajo la influencia 
de las condicionantes u oportunidades físicas 
determinadas por su medio natural y de las suce-
sivas fuerzas sociales, económicas y culturales, 
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tanto externas como internas”.( Rigor Savio, I. 
2005). 
 
10 Parque Nacional. Área protegida manejada 
principalmente para la conservación de ecosis-
temas y con fines de recreación. (Consejo de 
Estado, 1999. pp. 1355-1363). 
 
11 Ministerio de Ciencia, Tecnología y Medio 
Ambiente de la República de Cuba. 
 
12 Dirección Provincial de Planificación Física.  
 
13 Condición de ser otro, o ponerse en lugar de. 
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Resumen: El presente artículo plantea la necesidad de complementar el turismo tradicional de sol y 
playa con el turismo cultural, generando nuevos productos a partir del patrimonio cultural. Esto puede 
permitir desestacionalizar al primero y potenciar el crecimiento del segundo, ampliando regionalmente 
los beneficios del turismo. Este marco general es aplicado a la región sudeste de la Provincia de Buenos 
Aires, en la República Argentina, siendo una problemática a resolver en muchos otros espacios turísticos 
del mundo. 
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Abstract: The present article raises the need to complement the traditional tourism of the sun and beach 
with the cultural tourism, generating new products from the cultural heritage. This can allow 
desestacionalizar the first one and to promote the growth of the second one, extending regionally the 
benefits of the tourism. This general frame is applied to the region southeast of the Province of Buenos 
Aires, in the Republic Argentina, being a problematics to resolving in many other tourist spaces of the 
world. 
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Introducción 
 

En la actualidad la provincia de Buenos 
Aires (Argentina) esta implementando una 
política que busca fortalecer las acciones de 
promoción turística. La misma esta apoya-
da en el fortalecimiento y mejora de la ima-
gen de los recursos tradicionales de la re-
gión (sol y playa, eventos, etc.) y en la pues-
ta en valor de destinos nuevos (basados en 
actividades de aventura, turismo de estan-
cias, eventos). En dicho contexto se ha de-
jado de lado una estrategia que potencia el 
patrimonio cultural regional que puede 
revalorizarse en el marco de un desarrollo 
sustentable de la actividad turística. 

Dentro de la provincia de Buenos Aires 
la región sudeste, como espacio turístico, 
puede crecer y sustentarse, revalorizando, 
refuncionalizando y creando nuevos pro-
ductos a partir del patrimonio cultural, lo 
cual permitiría desarrollar acciones para 
preservar y proteger el mismo, reforzando 
la identidad de la región. 

Considerando esto el objetivo del trabajo 
es plantear la posible coexistencia del tu-
rismo de sol y playa con el turismo cultural, 
con el fin de reducir la estacionalidad del 
primero y potenciar el segundo establecien-
do una estrategia de complementariedad 
interespacial e intermodal. Para esto se 
identifican los elementos del patrimonio 
cultural existentes en la región del sudeste 
bonaerense, con el propósito de reconocer 
nuevos recursos turísticos, dentro de un 
modelo de desarrollo sustentable. 

El Turismo y patrimonio cultural 
 

El patrimonio cultural, definido en 1998 
por  la UNESCO (Organización de las Na-
ciones Unidas para la Educación, la Ciencia 
y la Cultura) como “todos aquellos elemen-
tos culturales, tangibles e intangibles que 
son heredados o creados recientemente”, es 
un recurso sumamente importante para el 
turismo, lo cual se transforma en argumen-
to para recuperarlo y protegerlo, siendo un 
factor de dinamización y potenciación del 
desarrollo socioeconómico local y regional. 

Si bien el turismo podía formar parte de 
estas estrategias, se reconoce que el turis-
mo de sol y playa tuvo un predominio casi 
absoluto en la década de los sesenta, seten-
ta e incluso ochenta, fenómeno que caracte-

rizó, además, una forma de vacacionar. Sin 
embargo el elemento cultural siempre ha 
estado presente en cualquier tipo de viaje, 
bien como motivación principal o como 
complementaria. La oportunidad está en 
que actualmente los intereses de los viaje-
ros se están multiplicando y cambiando al 
mismo tiempo. Según los datos del Consejo 
Mundial del Turismo, en la actualidad más 
del 40% de los viajes internacionales está 
motivado por aspectos relacionados con 
hechos culturales. Ya en la década de 1980, 
el 48% de los turistas estadounidenses que 
viajaban a Europa tenían como prioridad la 
cultura, y diez años después ese porcentaje 
se había duplicado. Incluso, según la Con-
ferencia Ministerial de Océanos y Nuevos 
Espacios Turísticos que la OMT (Organiza-
ción Mundial del Turismo) celebró en Lis-
boa, el turismo cultural será una de las 
principales actividades del siglo XXI.  

En dicho contexto el patrimonio cultural 
se constituye en un recurso que puede y 
debe servir como instrumento para el pro-
greso de los pueblos, ofreciendo respuestas 
a sus ciudadanos tanto en el aspecto indivi-
dual como social, espiritual y económico, de 
formación y de empleo, etc.,no solo indivi-
dualmente sino como complementario a 
otras estrategias. 

Las crecientes tendencias hacia el uso 
social y rentable del patrimonio cultural, lo 
han convertido en el centro de interés de 
empresarios y de instituciones públicas, 
aumentando notablemente su valoración 
como recurso de ocio y turismo. Precisa-
mente, la relación entre cultura y turismo 
se está haciendo en la actualidad tan estre-
cha que este último se está convirtiendo en 
uno de los objetivos fundamentales, muchas 
veces único, del uso del patrimonio cultural. 

De esta manera, el turismo se ve como 
una posibilidad para el aprovechamiento de 
recursos,  la creación de empleo y un canal 
para generar desarrollo económico. Es allí 
cuando instituciones y particulares empie-
zan a tomar algunas iniciativas, fundamen-
talmente de promoción y de comercializa-
ción de determinados productos.  

Pero estas actividades pueden llegar a 
ser “peligrosas” para el patrimonio, por esto 
es necesario conseguir el equilibrio entre la 
protección y el uso del patrimonio como 
recurso. Esto debe ser pensado desde la 



Guillermina Fernández y Aldo G. Ramos 141 

 

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 8(1). 2010 
 

ISSN 1695-7121 

 

planificación integral de las políticas cultu-
rales públicas, intentando superar visiones 
de un patrimonio cultural caro e improduc-
tivo o de la simple mercantilización y venta, 
en búsqueda de rentabilidad económica del 
mismo.  

Por ello, el turismo debe ser parte de 
una política patrimonial integral, nacida 
desde lo local y que debe coordinar las dis-
tintas áreas, entre ellas la recreativa. Con-
secuentemente, la planificación debe ser el 
instrumento imprescindible a utilizar por 
los poderes públicos para regular la recupe-
ración, defensa, dinamización, uso y gestión 
de unos bienes tan especiales que no pue-
den convertirse simplemente en otro pro-
ducto más, del mercado. De lo contrario 
continuarán cometiéndose errores graves 
que pueden condicionar tanto el uso como 
la existencia del patrimonio.  

En la política turística debe proyectarse 
el turismo cultural fuertemente ligado al 
patrimonio local y regional. Para ello es 
necesario reconocer las dinámicas de sub-
sistema turismo cultural.  Este tipo de tu-
rismo que utiliza al patrimonio cultural 
como recurso, es definido por el ICOMOS 
(Internacional Council of Sites and Monu-
ments), siguiendo las directrices de la 
OMT, como “un movimiento de personas 
esencialmente por una motivación cultural, 
tal como el viaje de estudios, representa-
ciones artísticas, festivales u otros eventos 
culturales, visitas a lugares y monumentos, 
folklore, arte o peregrinación”. 

Estas múltiples actividades como parte 
del ocio, son cada vez más generalizadas y 
ofrecen como valor añadido sobre otros ti-
pos de turismo, experiencias relacionadas 
con el saber y el aprendizaje. Esta forma de 
turismo se ha incrementado en los últimos 
tiempos producto de múltiples cambios, 
entre ellos la variación en las formas de 
organizar las vacaciones, lo que está influ-
yendo en el descenso del tradicional mes de 
veraneo en la playa y a favor de períodos 
más cortos de vacaciones, distribuidos du-
rante todo el año (Navidad, Semana Santa, 
vacaciones de invierno, etc.), en diversos 
destinos, nacionales e internacionales. A él 
hay que añadir el turismo de fin de semana 
y el excursionismo, con un componente muy 
elevado de motivaciones vinculadas al tu-
rismo cultural. También la demanda de 
nuevas experiencias no solo contemplati-

vas, sino activas, originales y autenticas 
han fortalecido la aparición de nuevos pro-
ductos turísticos, entre los que se destacan 
aquellos que ponen el acento en símbolos y 
elementos de la cultura.   

Como ha señalado Romero Moragas 
(1994) vender el pasado en sus diferentes 
formas es uno de los principales reclamos 
del marketing turístico. Sin embargo, es 
una idea actual la de poner conscientemen-
te en valor todo este patrimonio, tanto ma-
terial como inmaterial. Así cobran sentido  
los ejemplos de paisajes culturales, monu-
mentos, restos arqueológicos, o representa-
ciones folklóricas, que se han dinamizado a 
partir del movimiento turístico.   

Pero para conseguir todo esto y a su vez 
generar o contribuir con el desarrollo, es 
preciso aunar esfuerzos dentro de los acto-
res sociales y fomentar la conservación del 
patrimonio y la inversión en infraestructu-
ra cultural. Esta última entendida como 
aquellos elementos que viabilizan el man-
tenimiento, conservación o puesta en valor 
del patrimonio, como es el caso de centro de 
interpretación, edificaciones para salas o 
museos, pinacotecas etc.). La infraestructu-
ra cultural se convierte en un recurso turís-
tico más, que ha pasado de ser referencia 
de un ámbito científico o estético a conver-
tirse en otro de carácter económico, capaz 
de generar riqueza y empleo. 

Como señala el informe final de la reu-
nión sobre conservación y utilización de 
Monumentos y Lugares de interés Histórico 
y Artístico (Normas de Quito, 1967) desde 
el punto exclusivamente turístico, los mo-
numentos son parte del equipo que se dis-
pone para operar esa industria en una re-
gión dada, pero la medida en que dicho 
monumento puede servir al uso al que se lo 
destina, dependerá no ya sólo de su valor 
intrínseco, es decir de su significación o 
interés arqueológico, histórico o artístico 
sino de las circunstancias adjetivas que 
concurran en el mismo y faciliten su ade-
cuada utilización. De ahí que las obras de 
restauración no sean siempre suficientes 
por sí solas para que un monumento pueda 
ser aprovechado, entrando a formar parte 
del equipo turístico de una región. Puede 
hacerse igualmente necesaria la realización 
de otras obras de infraestructura, tales 
como un camino que  facilite el acceso al 
monumento o un albergue que aloje a los 
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visitantes al término de una jornada de 
viaje. Esto indica que es necesario conside-
rar el patrimonio en el sentido amplio de su 
utilización y revalorización y puesta en 
valor dentro de la oferta turística de un 
determinado destino. ello el paso previo es 
reconocer que en lo local es donde se produ-
cen las grandes acciones culturales de crea-
ción, conservación e innovación y es desde 
lo local por tanto desde donde se deben 
impulsar las acciones de promoción de la 
cultura en todas sus vertientes (referencia 
a esto hace la declaración de Xi´an sobre la 
Conservación del Entorno de las Estructu-
ras, Sitios y Áreas Patrimoniales)  

Por otra parte y teniendo en cuenta esto 
es necesario considerar los aspectos sobre-
salientes del Informe de la OMT presenta-
do en el Seminario sobre Turismo Cultural: 
Desarrollo de Productos y Promoción reali-
zado en Salvador, Brasil (Burbridge, 1999). 
“El sector turismo requiere desarrollar 
nuevos productos de calidad capaces de 
enfrentar con éxito la competencia de otras 
propuestas. La cultura es al respecto un 
recurso excepcional que, además, a través 
del turismo se transforma en la mejor fuen-
te potencial para financiar la preservación 
del patrimonio cultural. De aquí la necesi-
dad del trabajo conjunto de ambos sectores 
en procura de comunes intereses. 

Uno de los obstáculos para el referido 
entendimiento y para la promoción inter-
sectorial de programas de turismo cultural 
es la ausencia de un lenguaje afín; no exis-
ten bases conceptuales reconocidas que 
unan el turismo y la cultura. Tampoco exis-
te un claro acuerdo sobre el significado del 
turismo cultural. En términos generales las 
propuestas sostienen que este debe ser una 
forma de turismo sustentable que implica 
servicios muy profesionales apoyados por 
tecnología de punta y que se orienta hacia 
la interpretación del patrimonio con propó-
sitos educativos y estéticos. El turismo cul-
tural reclama no solo edificios y reliquias, 
sino también la cultura viva de la comuni-
dad anfitriona. En tal sentido un desarrollo 
sustentable debe ser concebido con el apor-
te de pequeñas y medianas empresas sumi-
nistradoras de una amplia variedad de 
servicios“. 

Estos principios deben plasmarse en ob-
jetivos y estrategias en donde se discutan 
los alcances del turismo cultural en todas 

sus dimensiones y en la utilización del pa-
trimonio, desde una concepción integral, 
para ser incorporado dentro de productos 
turísticos que respondan a las actuales 
demandas de los diferentes segmentos del 
mercado. Nuevamente el ámbito local, se 
convierte en la escala que pareciera ser la 
más apropiada. 

En definitiva, es posible afirmar que el 
turismo cultural permitiría la preservación, 
rehabilitación y puesta en uso de gran par-
te del patrimonio cultural, tanto en grandes 
ciudades como en pequeñas localidades, 
conservando y restaurando monumentos o 
conjuntos monumentales, bienes muebles, 
etc. Puede favorecer la recuperación de la 
arquitectura tradicional, urbana o rural, 
como cascos de estancias, pulperías, alma-
cenes, estaciones de ferrocarril, etc., cuyo 
uso se ha readaptado a alojamientos, res-
taurantes, centros de interpretación, muse-
os, etc. Y aún puede abarcar una mirada en 
conjunto de los espacios involucrados y de 
los paisajes culturales proyectados en ellos, 
como lo es, por ejemplo, la Quebrada de 
Humahuaca, en el noroeste argentino.  

Además en los últimos años, y dado que 
muchas de las manifestaciones del patri-
monio etnográfico (artesanía, gastronomía, 
paisajes, rituales festivo - ceremoniales, 
muestras de religiosidad popular, arquitec-
tura tradicional), se han reducido conside-
rablemente, o incluso han llegado a desapa-
recer, puesto en vigencia estrategias de 
revalorización. Esto se asocia a un doble 
proceso de causa-efecto donde el crecimien-
to de la demanda turística ha potenciando 
considerablemente el surgimiento de dichos 
recursos (en alguno casos propiciado su 
recuperación) y por otro lado la propia 
puesta en valor de elementos del patrimo-
nio a fomentado el crecimiento turístico. 

No menos importante es la artesanía, 
normalmente como oferta complementaria 
y considerada un valor añadido para mu-
chos espacios turísticos. Gracias a la de-
manda turística, algunas artesanías en vías 
de desaparición, dada su escasa rentabili-
dad, no sólo no han desaparecido, sino que 
han incrementado sus ventas, permitiendo 
la conservación de oficios (a veces, el propio 
trabajo artesano es atracción turística en 
sí).  

En definitiva el patrimonio cultural re-
valorizado como recurso turístico dinamiza 
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distintos sectores económicos, impulsa in-
versiones, incrementando las posibilidades 
de ingresos de la población local. 
 
Características del turista cultural 
 

En este tipo de turismo participa una 
amplia gama de viajeros, desde estudian-
tes, pequeños grupos, o contingentes moti-
vados específicamente; hasta turistas del 
denominado turismo de masas o tradicional 
(turismo de sol y playa especialmente), que 
se desplazan en excursiones a lugares de 
interés cultural.  

Hoy en día el mercado es amplio y es po-
sible considerar como turista cultural a 
aquella persona cuyo principal motivo para 
visitar un lugar es conocer su patrimonio 
histórico (trama urbana, murallas, calles, 
plazas, palacios, iglesias, museos, etc.); 
observar y participar de las costumbres, 
idiosincrasias y modos de vida de la pobla-
ción residente (mezclarse en la calle, par-
ques, restaurantes, con la población, com-
prar en sus tiendas, beber en sus bares, 
etc.); asistir a manifestaciones de cultura 
tradicional (participar de la fiestas, gastro-
nomía y folklore en general); presenciar 
representaciones culturales contemporáne-
as (conciertos, exposiciones de arte y otros 
espectáculos).  

Dentro de la categoría de turista cultu-
ral podemos clasificar a los visitantes en 
tres tipos o segmentos, según sus diferentes 
actitudes o comportamientos: 
1) Turista de inspiración cultural, que elige 

destinos famosos por su patrimonio cul-
tural para visitarlo una vez en la vida y 
con pocas intenciones de repetir. Suele 
viajar en grupos organizados con visitas 
en ruta a varias ciudades, sin una es-
tancia prolongada en ninguna de ellas. 
Es el segmento de visitantes más abun-
dante en las ciudades históricas y lo más 
parecido a turismo de masas por su for-
ma de comercialización, comportamiento 
y consumo. 

2) Turista atraído por la cultura. Pasa sus 
vacaciones en un destino no cultural, 
como la playa o la montaña, pero no le 
importa, de forma ocasional, visitar lu-
gares históricos y aprovechar las opor-
tunidades culturales disponibles (ciuda-
des, fiestas locales, museos, sitios ar-
queológicos, etc.).  

3) Turista de motivación cultural. Elige los 
lugares que visita en función de la oferta 
cultural que ofrecen. Está altamente 
motivado por aprender y prepara su via-
je con antelación, informándose de lo 
que quiere ver. Pasa varios días en la 
ciudad o región elegida y realiza despla-
zamientos de corta duración por el en-
torno inmediato (Jansen- Verbeke, M. 
1997). 
La creciente segmentación de los merca-

dos, la mayor edad de los turistas de los 
países desarrollados, la flexibilización de 
los períodos vacacionales, la elevación del 
nivel cultural, la necesidad de escapar a la 
masificación y a lo uniforme, son factores 
objetivos que sostienen y avalan dicha ten-
dencia. Conocer el tipo de turista es fun-
damental para planificar un nuevo produc-
to turístico. En el caso particular de análi-
sis de este trabajo, el tipo de turista se en-
marcaría en el segundo modelo, por lo tanto 
es fundamental el valor agregado de los 
productos turísticos-culturales, por ejemplo 
a través de la animación, interpretación, 
etc. 

 
El turismo en el sudeste bonaerense 
 

El sudeste de la Provincia de Buenos Ai-
res, en la República Argentina, es un espa-
cio geográfico integrado por 19 municipios: 
Olavarria, Azul, Tandil, Benito Juárez, 
Adolfo González Chávez, San Cayetano, 
Necochea, Loberia, Balcarce, Rauch, Aya-
cucho, Gral. Alvarado, Gral. Pueyrredón, 
Municipio Urbano de la Costa, Mar Chiqui-
ta, Tapalqué, Maipú, Tres Arroyos y Gral. 
Madariaga, sumando una superficie total 
de 77.865 Km2 y una población de 
1.266.481 habitantes según el Censo Na-
cional 2001. 

En términos generales esta región, que 
primeramente fue un centro de avanzada 
contra el aborigen, se caracterizó poste-
riormente por el desarrollo agrícola y gana-
dero, por el crecimiento industrial en algu-
nas ciudades como Tandil, el desarrollo 
portuario y algunas actividades conexas a 
esta, lo que en ocasiones estuvo asociado a 
elementos inmigratorios muy importantes. 
Constituye un hinterland  con algunos cen-
tros urbanos más destacados, (la ciudad de 
Mar del Plata, en primer término, Tandil, 
Tres Arroyos, Necochea, Azul, en segundo 
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escalón) aunque no existe una real articu-
lación regional en corredores productivos. 

La propuesta que caracteriza el turismo 
en la provincia de Buenos Aires y en el su-
deste de la misma se vincula a los balnea-
rios de la Costa Atlántica (también llamada 
en algún momento la Atlántida Argentina), 
San Clemente del Tuyú, Santa Teresita, 
San Bernardo, Pinamar, Cariló, Villa Ge-
sell, Miramar, Necochea y Mar del Plata. 
Este último es un destino tradicional de sol 
y playa que encabeza la nómina de destinos 
con una marcada estacionalidad, recibiendo 
el mayor flujo de turistas principalmente de 
la ciudad de Buenos Aires y el área metro-
politana y en menor medida del resto del 
país (zona norte y centro) 

En segundo lugar se encuentran las ac-
tividades de aventura, de descanso y con-
tacto con la naturaleza, sobre todo en los 
entornos serranos del sistema de Tandilia, 
actividades deportivas de caza y pesca y un 
turismo de estancias que no puede competir 
con los núcleos aledaños a la capital nacio-
nal y el Gran Buenos Aires. 

En la actualidad podría indicarse que 
los destinos del sudeste que reciben el ma-
yor número de turistas al año, son las ciu-
dades costeras en el periodo estival (duran-
te 10 a 15 días) y la ciudad de Tandil. Esta 
última recibe mayor flujo de turistas en los 
periodos comprendidos en vacaciones in-
vernales (3 a 5 días), los fines de semana 
largos y durante Semana Santa (dado que 
es un destino religioso por excelencia). 

El mercado reconoce a las localidades 
del interior de  la región como destinos de 
paso, dentro de un recorrido mayor, con 
destino final en Mar del Plata, Necochea, 
Miramar, Cariló, Villa Gessell o alguna de 
las otras ciudades de la costa Atlántica. La 
potencialidad de integración dentro del 
circuito Mar y Sierras  refuerza el peso del 
turismo de sol y playa en la región. 

Con relación a las preferencias en el tipo 
de alojamiento se manifiesta un claro au-
mento en el uso de cabañas, bungalows, 
estancias u hosterías, como uno de los pro-
ductos que comienza a identificarse en al-
gunos destinos dentro de la región, lo cual 
es un acicate importante para revalorizar 
parte del patrimonio arquitectónico. 

La  llegada de los turistas al destino es 
por vía terrestre, principalmente en vehícu-
lo particular o colectivo. Es considerable el 

uso de charters en lo que hace también a la 
cantidad de excursionistas que llegan al 
destino.  

Como se señalara la configuración espa-
cial de la región, ha permitido un desarrollo 
creciente de actividades turístico-
recreativas que responden a múltiples in-
tereses. Así en la actualidad se están reva-
lorizando nuevos escenarios que utilizan 
otro tipo de infraestructura, en contextos 
espaciales próximos. Es el caso del turismo 
alternativo en sus diferentes modalidades 
como ejemplo: trekking, mountain bike, 
ala-delta, rappel, cabalgatas, ecoturismo en 
granjas, turismo de estancias. Cada una de 
ellas capta un mercado diferente y se po-
tencian entre sí. 

Estas incorporaciones han generado un 
crecimiento del turismo y una significativa 
desestacionalización que debe ser profundi-
zada con nuevos productos turísticos, que 
tengan valoricen elementos olvidados pero 
muy importantes comprendidos dentro del 
patrimonio cultural regional. 
 
Diversificar y complementar el turismo en 
el sudeste bonaerense 
 

Como fue expresado el modelo de desa-
rrollo turístico de la provincia de Buenos 
Aires esta basado principalmente en un 
producto turístico masivo de sol y playa con 
escasa oferta complementaria.  

Pero esto se traslada en una escala ma-
yor, dado que si consideramos la oferta 
turística nacional, esta se concentra en más 
del 60% en los recursos naturales (monta-
ñas, lagos, playas, selvas, etc.), ubicándose 
en segundo término la oferta cultural (13% 
del total), representada en su casi totalidad 
por la ciudad de Buenos Aires (Getino, O. 
2002:67). 

Situación que en los últimos años estar-
ía siendo revisada dado que el sector turís-
tico parece haber iniciado una estrategia de 
desarrollo distinta, buscando la compatibi-
lidad con el ambiente natural y con el me-
dio social en el que se inserta, y conside-
rando cuestiones como calidad y protección 
ambiental como claves de la competitivi-
dad. Situación que se ve al menos soslaya-
da en el Plan Federal Estratégico de Tu-
rismo Sustentable 2016 (PFETS), impulsa-
do a partir del 2004. 

Entre las acciones concretas a desarro-
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llar se sostiene “los destinos turísticos de-
ben apuntar a una mayor segmentación del 
mercado, diversificando los productos y 
desestacionalizando, de esta forma, la ofer-
ta”. Dentro del Plan Federal de Oportuni-
dades se reconocen áreas, corredores y des-
tinos consolidados y potenciales. En el área 
sudeste se encuentra desarrollado el Corre-
dor de la Costa Atlántica, los destinos (de-
nominados puertas) Mar del Plata y Tandil 
y el área Sierras de Tandil. Se propone 
potencialmente el Área Tandilia, el Corre-
dor Camino del Gaucho, el Área Mar y Sie-
rras y la travesía (entendida como un eje de 
circulación, conectividad y servicios básicos) 
de la Ruta Nacional N° 226, una de las vías 
de circulación que une varias de las locali-
dades mencionadas, entre ellas los destinos 
más importantes. Esto pone en evidencia 
que la planificación turística, visualiza en 
esta región productos complementarios. 

Así, la diversificación de la oferta turís-
tica es esencial para mejorar la competiti-
vidad de un destino o región turística, ge-
nerando un incremento de valor de los ser-
vicios ofrecidos al presentar una mayor 
variedad de actividades, algo que posibilita 
la atracción de nuevos segmentos del mer-
cado. 

Por esta razón se plantea la posibilidad 
que ofrece el turismo cultural para diversi-
ficar y en ocasiones hacer más atractiva la 
oferta turística tradicional de sol y playa 
del sudeste bonaerense. Y esto se apoya 
además en la consideración de los cambios 
en las preferencias de los consumidores, 
donde la existencia de elementos culturales 
atractivos (folklore, patrimonio, eventos 
culturales) puede ser un factor que contri-
buye con la elección del destino vacacional 
(adicional a la accesibilidad, precio, seguri-
dad y servicios que este ofrezca...). Se puede 
responder así a las transformaciones que 
han tenido lugar en la demanda, puesto 
que el consumidor tiene una mayor accesi-
bilidad a la información, fundamental a 
través de Internet, es más exigente y re-
clama una oferta de calidad y diversificada, 
esperando que las expectativas puestas en 
un destino turístico sean satisfechas.  

De esta manera la diversificación a 
través de recursos culturales tiene un im-
portante efecto positivo sobre el turista 
tradicional, desde el punto de vista de au-
mentar sus expectativas sobre el destino 

turístico visitado. 
De esta manera, enriquecer la oferta 

turística de sol y playa con productos orga-
nizados a partir del patrimonio cultural 
aumenta el valor de la misma, un hecho 
que es especialmente valorado positiva-
mente por aquellos segmentos de turistas 
con unas mayores inquietudes culturales, 
que buscan durante sus vacaciones nuevas 
formas de ocio y de entretenimiento, distin-
tas, aunque compatibles, con el disfrute del 
sol y de la playa. 

Adicionalmente, pero no menos impor-
tante, la complementariedad existente en-
tre el turismo de sol y playa y el turismo 
cultural parece particularmente relevante y 
poderosa durante las épocas o momentos 
del año en los que no sea posible, por razo-
nes climatológicas, disfrutar del sol y de la 
playa durante toda la estancia prevista por 
el turista en el litoral, que en el caso del 
sudeste bonaerense se extiende a 8 o 9 me-
ses. 

Pero, lamentablemente como explica Ca-
talina Pantuso (2001) “el turismo cultural 
en Argentina no tiene definido ni los objeti-
vos ni una política que los sustente, pasan-
do en la actualidad, exclusivamente, por el 
acuerdo superestructural de los funciona-
rios de las reparticiones nacionales que 
tienen a su cargo cada una de las áreas, las 
que ahora aparecen publicitadas en forma 
conjunta. Pareciera así que la suma de pa-
labras o voluntades pudiera dar como re-
sultado una iniciativa nueva. Se demues-
tra, sin embargo, un total desconocimiento 
del tema, se desperdician recursos económi-
cos y, lo que es peor, se puede hacer fraca-
sar, por impericia e improvisación, una 
excelente posibilidad de proyectar los paisa-
jes y la cultura del país tanto a nivel local 
como internacional”. Esto da cuenta que, 
aún hoy las propuestas provenientes de los 
macro planes y sus líneas de acción, no se 
plasman territorialmente, a pesar de que 
surjan de diagnósticos concertados a nivel 
regional, como es el caso de PFETS. 

Exceptuando a la ciudad de Buenos Ai-
res, que posee una planificación de la oferta 
de turismo cultural, el resto de la provincia 
e incluso del país carece de estudios de este 
tipo y de aquellos que no solo consideran el 
impacto económico, sino también los efectos 
socioculturales y ambientales producidos 
por la llegada de turistas. Esto suele ser 
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una falencia encontrada en todo el territo-
rio nacional. 

En el ámbito de la Provincia de Buenos 
Aires, la oferta turística cultural se apoya 
básicamente a la promoción de lugares y 
actividades que tienen que ver con las tra-
diciones gauchas, aunque todavía existe 
una escasa  valorización del aspecto cultu-
ral del turismo incluso en las áreas rurales, 
evidenciado por la baja participación en 
actividades que vinculen al turista con la 
idiosincrasia del medio rural, como la esca-
sa incorporación de actividades folklóricas.   

Se destacan las grandes dificultades, 
tanto técnicas como económicas, para poner 
en valor el patrimonio histórico de las es-
tancias, no solo como casas de campo sino 
como museos de sitio, o actividades inter-
pretativas o simplemente  visitas guiadas. 
 
El patrimonio cultural en el sudeste bonae-
rense 
 

Como expresa el Dr. Roberto Bustos Ca-
ra (2001) “la formación socioterritorial 
pampeana, a la cual pertenece el sur de la 
Provincia, tiene un carácter multicultural 
de origen, y fue sometida a un largo proceso 
de homogeneización durante la constitución 
de la formación socio-espacial nacional”. 

Existe una diversidad de orígenes étni-
coculturales potencialmente valorizables, 
sin embargo esta diversidad es potencial, 
su activación no se da por si sola, debe in-
centivarse y formar parte de un proceso que 
potencie su uso desde un punto de vista 
turístico dentro de un esquema respetuoso 
de las tradicionales y cultura regional.  

Muchas de las pequeñas comunidades 
rurales pueden transformarse en puntos 
significativos en el territorio y ayudar a 
conformar la trama de significados que dan 
sentido territorial al espacio. 

El territorio en cuestión es la pampa, 
“desierto” ocupado por el aborigen hasta el 
siglo XIX, que fue objeto de un proceso de 
conquista, apropiación, uso y ocupación que 
ha generado la dispersión de asentamientos 
de diferente función y dimensión, persisten-
tes a través del tiempo. Así se reconocen 
testimonios de las sucesivas líneas de fron-
tera, (Fuerte Independencia, hoy Tandil, 
monumento Historica Nacional Estancia 
Sol Argentino) estancias de otros tiempos y 
de diferentes características (como Siempre 

Verde en Benito Juárez, La Isolina en Ola-
varría e Ituzaingó en Mar del Plata), expre-
siones características del modelo de la ciu-
dad pampeana, una modalidad de urbani-
zación que perdura a través del tiempo 
integrando los aportes actuales, la presen-
cia de expresiones arquitectónicas y de es-
pacios urbanos susceptibles de reconoci-
miento.  

En suma “la provincia de Buenos Aires, 
tiene una historia rebozante de hechos que 
muestran la lucha constante que han man-
tenido sus habitantes a lo largo de muchas 
generaciones, con la intención de modificar 
un medio que, potencialmente rico, era 
necesario transformar”. (Barbini, B. 2002). 
Estos elementos tangibles e intangibles no 
siempre están visibles y muchas veces se 
pierden o se convierten en “colecciones, 
anecdotarios o paisajes privados” lejanos a 
la sociedad de los que son una parte. 

Así podemos encontrar elementos del 
patrimonio cultural del sudeste bonaerense 
que aun tienen un peso relativamente bajo 
en el desarrollo turístico regional y que 
podrían constituir productos turísticos cul-
turales complementarios a la oferta exis-
tente, propiciando el desarrollo local, de-
ntro de un esquema sustentable. 

Por ejemplo podemos mencionar a los 
Alemanes del Volga. Este producto turístico 
puede implicar a las distintas localidades 
relacionadas a los alemanes del Volga, co-
mo son Colonia Hinojo, Colonia San Miguel 
y Colonia Nievas, a quienes se pueden su-
mar otros grupos de inmigrantes europeos 
que llegaron a la región, pero de los cuales 
no existen elementos de patrimonio tangi-
ble. Este recorrido puede incluir activida-
des como fiestas típicas (por ejemplo poten-
ciar las Fiestas de las Colectividades reali-
zadas en distintas localidades de la región, 
Fiesta de la Cerveza, etc.), con bailes y ves-
timentas típicas, gastronomía típica ale-
mana como por ejemplo la torta de manza-
na (Apfelkuchen) o torta de miel (Honigku-
chen). 

Es fundamental que se revalorice desde 
los productos turísticos el esfuerzo realiza-
do por esta comunidad y por todos los inmi-
grantes que permitieron el crecimiento 
regional, logrando así que el turista com-
prenda el funcionamiento de las colonias y 
su inserción socioeconómica. 

Por otro lado existe un número de pe-



Guillermina Fernández y Aldo G. Ramos 147 

 

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 8(1). 2010 
 

ISSN 1695-7121 

 

queños pueblos mineros en Olavarria, Tan-
dil y Benito Juárez que permitirían mos-
trar como se ha desarrollado la actividad 
minera, tanto en su faceta tradicional, co-
mo en la actualidad, a través de la mecani-
zación del proceso de extracción de la pie-
dra y manufactura de la misma. El elemen-
to más importante a destacar plantea una 
mirada sociológica, a partir de la como se 
organizaron las comunidades en función de 
las empresas, que actuaron asumiendo el 
total control desde un punto de vista 
económico, pero también influyendo en la 
vida privada y cotidiana de los pobladores. 
A partir de esto es posible observar una 
idiosincrasia muy especifica. En este pro-
ducto es posible considerar a Sierras Bayas, 
en Olavarria, desarrollada en la parte sep-
tentrional de las sierras, con forma de anfi-
teatro. En el fondo del anfiteatro existe una 
parte deprimida donde se ubican las cante-
ras de calizas. El asentamiento de Cerro 
Leones, en Tandil, enclave minero, que se 
desarrolló entre 1908 y 1913 en torno a las 
canteras Este asentamientos tiene carac-
terísticas peculiares asociadas a la forma 
en que se explotaba la piedra y finalmente 
el pueblo-fábrica de Barker-Villa Cacique, 
en Benito Juárez, que es un ejemplo perfec-
to de un pueblo-fábrica, nacida ex-novo por 
razones estrictamente industriales y, 
además, ajenas a la dinámica económica de 
la zona en la que se enclava.  

Además encontramos las estaciones fe-
rroviarias de la región que, como explica 
Manuel Torres Cano (2003), en la mayoría 
de los casos, la arquitectura de las estacio-
nes, galpones, viviendas de personal y 
otras, no acompañan los patrones formales 
ni constructivos del resto de la arquitectura 
en el país, sino que son parte de un pro-
grama de obras con características propias 
del sudeste bonaerense. 
Algunas de estas características son: 
 Rasgos ingleses similares a los que po-

demos encontrar en India y Sudáfrica. 
 Elementos de la arquitectura inglesa 

combinados con el uso de ladrillos a la 
vista, tejados de fuerte pendiente, galer-
ías, desagües y accesorios de hierro fun-
dido, construcción modular y seriada, 
etc. 
Incluso es necesario rescatar el “peque-

ño patrimonio”, es decir aquellos objetos 
criollos, comidas, instrumentos, artesanías, 

técnicas de trabajo con animales, con cue-
ros, trabajo en la piedra, etc. Muchos de 
estos elementos pueden encontrarse en las 
pulperías o negocios de campo, de los que 
aún quedan esparcidos por la región y que 
corren un serio riesgo de perderse para 
siempre. 

La cantidad y dispersión de pulperías 
conformaban una red de comercialización 
que llegaba hasta los puestos fronterizos 
más inhóspitos. Los pulperos fueron perso-
najes importantes dentro de la circulación 
del principal producto de la campaña: los 
cueros. Muchos de ellos conformaban un 
nexo entre los pequeños y medianos pro-
ductores rurales y los grandes comerciantes 
exportadores. Un ejemplo es "La Esquina 
de Arguas" ubicado a 17 km. de Coronel 
Vidal, construida hace 140 años, lo que lo 
convierte en una de las más antiguas del 
país. Conserva en su mostrador la reja ori-
ginal y es aún hoy lugar de encuentro de los 
pobladores para comer un asado ó para 
tomar una ginebra, siendo su estilo un ran-
cho de adobe. 

Todo este patrimonio cultural puede ser 
aprovechado para el desarrollo del turismo, 
constituyendo así alternativas complemen-
tarias a los destinos de sol y playa de la 
región, con destinos cercanos que posibili-
tan estadías cortas o recreativas. Además 
es posible generar nuevas propuestas que 
pueden verse reflejadas en rutas turísticas, 
o circuitos turístico-culturales que permitir-
ían, entre otras cosas, consolidar la cultura 
productiva regional, dinamizar las econom-
ías regionales y locales, sensibilizar y con-
cienciar de la importancia del patrimonio 
cultural para recuperar la identidad de los 
pueblos, incorporar a los grandes circuitos 
nacionales otros circuitos turísticos locali-
zados en espacios marginados, preservar el 
patrimonio cultural y dar a conocer formas 
de vida, condiciones de trabajo, procesos 
técnicos-productivos, actuales y pasados, 
construcciones arquitectónicas, restos ar-
queológicos, huellas de los pueblos aboríge-
nes, etc. y promover el desarrollo producti-
vo local a partir de un Plan Estratégico 
para el patrimonio cultural y su valoración 
turística. 

Por otro lado todos los productos turísti-
cos factibles de ser creados implican nece-
sariamente la interpretación del patrimonio 
in situ, integrando de este modo el patri-
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monio cultural con el paisaje natural pam-
peano. La interpretación constituye la 
herramienta por la cual el patrimonio ad-
quiere significado para el visitante, lo cual 
implica que el lenguaje deba ser sencillo, 
apuntando a crear en las personas una 
sensibilidad, conciencia, entusiasmo, etc., 
hacia el patrimonio. Esto permitiría 
además de un crecimiento económico la 
posibilidad de preservar y actuar con mayor 
eficacia sobre el patrimonio regional. 

 
Conclusiones 
 

El desarrollo turístico actual del sudeste 
bonaerense, basado en el turismo de sol y 
playa y de algunos otros atractivos tradi-
cionales, implica una fuerte estacionalidad. 
Pero es posible generar un crecimiento sig-
nificativo del turismo a partir de revalori-
zar el patrimonio cultural regional, confor-
mando una importante oferta de turismo 
cultural.  

La puesta en valor del patrimonio local 
como recurso turístico es un reto, que debe 
ser controlado, planificado y gestionado, de 
forma articulada entre el sector público y 
privado para que pueda inscribirse en el 
marco del desarrollo sostenible.  

Resulta indudable que el turista es un 
gran consumidor de bienes y servicios, que 
dinamiza diversos sectores de la actividad 
económica, generando riqueza y empleo. El 
turismo potencia el desarrollo de las ramas 
de actividad que cubren directamente las 
necesidades de consumo de los visitantes 
(hotelería, gastronomía, comercio y servi-
cios de ocio y recreación) pero también im-
pulsa también el desarrollo de otros secto-
res de actividad.  

El turismo, debidamente planificado, 
puede incrementar directamente la renta 
de la población local, mediante salarios o 
beneficios empresariales.  

Así, el patrimonio cultural del sudeste 
bonaerense, como colonias de inmigrantes, 
estaciones de ferrocarril, restos arqueológi-
cos, pulperías, museos regionales, etc., 
pueden ser puestos en valor, estimulando 
inclusive dinámicas culturales.  

Aunque es necesario saber que si bien el 
desarrollo del turismo puede significar la 
revitalización económica de la región tam-
bién puede engendrar peligros, principal-
mente cuando algunos sitios dependen en 

exceso de esta actividad, porque una dismi-
nución de la afluencia de visitantes o del 
gasto turístico puede provocar una aguda 
crisis en el sistema productivo local, algo 
semejante a lo ocurrido ya con algunas 
otras actividades económicas, como las in-
dustrias o mineras. 

La revalorización y utilización turística 
del patrimonio cultural requiere estar inte-
grado dentro de un proyecto cultural donde 
la oferta, en función de los intereses de las 
comunidades locales, prime sobre la de-
manda, o al menos estén equilibradas. 

Los puntos básicos y fundamentales de 
esta política deben ser la adecuada preser-
vación, presentación y difusión del patri-
monio cultural y el entendimiento del tu-
rismo como una nueva forma de práctica 
cultural, que debe sustentarse en el hecho 
de que todas las  comunidades e individuos 
deben asumir que el patrimonio cultural es 
un bien colectivo y como tal debe estar 
abierto al uso respetuoso de otros grupos 
sociales. 

Finalmente las posibilidades para des-
arrollar el turismo aprovechando el patri-
monio cultural, tropiezan con una serie de 
limitaciones u obstáculos: 
-  Insuficiencia de recursos económicos. 
- Ausencia de planes y programas de recu-

peración y puesta en valor de este pa-
trimonio. 

- Falta de utilización de las potencialidades 
culturales, económicas y sociales del pa-
trimonio. 

- Infrautilización de los espacios culturales. 
- Desvinculación de la población local en la 

gestión y valorización del patrimonio. 
- Falta de motivación en las administracio-

nes. 
- Ausencia de planes y diseños turísticos en 

los que se compaginen el patrimonio con 
el desarrollo sostenible. 

- Falta de profesionales calificados, con las 
habilidades técnicas y la sensibilidad 
para realizar proyectos en Turismo Cul-
tural. 
Por esta razón, las autoridades munici-

pales, junto al gobierno provincial y al sec-
tor privado deben generar los espacios de 
discusión para solucionar estas dificultades 
y buscar el camino hacia un desarrollo sus-
tentable del turismo cultural en el sudeste 
bonaerense. Esto supone las dos puntas de 
un mismo cordón, yendo desde el turismo 
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de sol y playa hacia adentro, desde dentro 
del turismo cultural hacia un litoral des-
prendido del modelo masivo y estacional. 
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Resumen: Como consecuencia de la declaración de un Área Natural Protegida quienes habitan esas 
tierras se encuentran con la necesidad de modificar algunos aspectos de sus vidas;  dichas modificacio-
nes no solo se refieren a un cambio en la actividad productiva,  también implican un cambio sociocultu-
ral.  Cuando estos cambios son aprovechados para además modificar las normas sociales en materia de 
género es posible abrir espacios para las mujeres; es así como el ecoturismo puede utilizarse como alter-
nativa económica, como herramienta de educación ambiental, y como una oportunidad para el control de 
los recursos y activa participación de las mujeres en el diseño del desarrollo de sus comunidades. 
 
Palabras clave: Ecoturismo; Área Natural Protegida; Género. 
  
 
Abstract: Communities living in natural protected area are faced with the need to modify their way of 
life. Those changes refer not only to an inevitable shift in production activities, but also aspects of their 
society and culture. This shift may allow for an expanded role for women. Ecotourism can be an oppor-
tunity for women to engage in not just environmental education, but to play an expanded role in the 
control and use of resources, and as active participants in designing their communities' development. 
 
Keywords: Ecotourism; Natural Protected Area; Gender. 
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Introducción 
 

En México durante los últimos lustros 
el ecoturismo ha sido considerado como 
una opción complementaria de desarrollo 
para las poblaciones enclavadas en Áreas 
Naturales Protegidas (ANP);  a través del 
ecoturismo se ha buscado diseñar accio-
nes capaces de contribuir al mejoramiento 
de la calidad de vida de una población, la 
más de las veces, con elevados índices de 
marginación.  Enmarcado en el desarrollo 
sustentable, el ecoturismo2 es una activi-
dad que busca no sólo aumentar los in-
gresos de la comunidad receptora a través 
de una praxis compatible con la conserva-
ción, sino también contribuir a mejorar 
aspectos socioculturales de las propias 
comunidades, avanzándose en la integra-
ción de quienes han podido estar al mar-
gen de dicho desarrollo; siendo precisa-
mente las mujeres una categoría cuya 
participación tradicionalmente ha per-
manecido invisible o subvaluada.    
Así considerado, el ecoturismo puede po-
tenciar el control de las herramientas -
tangibles e intangibles- para que las mu-
jeres figuren como agentes clave en el 
desarrollo de sus comunidades; pues: 
“…muchas acciones novedosas para las 
comunidades, en términos de conserva-
ción y manejo de recursos naturales, no 
han sido etiquetadas y clasificadas como 
pertenecientes a un sexo o a otro…” 
(Aguilar et al, 2002:6); quedando así 
abierta una posibilidad de desarrollo de 
propuestas para una participación equita-
tiva.    

 
El ecoturismo en las Áreas Naturales 
Protegidas 

Las últimas dos décadas del siglo pa-
sado vieron consolidar diversos esfuerzos 
por diseñar modelos de turismo sosteni-
ble, como consecuencia de estos esfuerzos 
la naturaleza –y expresiones culturales 
inherentes- se convierten en un elemento 
principal de una oferta alternativa, lo 
cual convierte a las ANP en escenarios 
cada vez más demandados para la reali-
zación de actividades lúdicas.  Lo anterior 
no resulta exento de controversia y re-
plantea el debate entre el conservacio-
nismo y el uso de los recursos de las ANP 
(Duim y Caalders, 2002; Nepal, 2000 y 
Weaver, 2005); algunas de las reflexiones 
reflejan los mismos cuestionamientos 
presentes en el desarrollo sostenible, 

¿hasta dónde? y ¿a qué costo? son pregun-
tas que subyacen en el uso lúdico de re-
cursos turísticos extremadamente sensi-
bles valorados tanto desde la perspectiva 
filosófica contraria al antropocentrismo 
(Barkin, 2001) como desde otras de índole 
técnico que centran el debate en la biodi-
versidad (Duim y Caalders, op. cit.) o la 
obtención de financiamiento para la con-
servación (Thi Son et al, 2002; Dharma-
ratne et al, 2000). 

Si bien las cuestiones medioambienta-
les y económicas han acaparado buena 
parte del debate, los aspectos sociocultu-
rales no han permanecido ignorados por 
una academia que aboga por la participa-
ción comunitaria en los procesos de con-
servación (Weaver, Op.cit.; Thi Son et al, 
op. cit.), toda vez que la naturaleza resul-
ta vital para la subsistencia de las comu-
nidades de la ANP (Bringas y Ojeda, 
2000).  El estudio de los efectos sociocul-
turales ha generado por un lado el reco-
nocimiento de aspectos positivos -
aumento de la participación de la comu-
nidad- y negativos -la creación de tensio-
nes sociales-; decantándose las opiniones 
hacia una postura de participación inclu-
yente que a su vez respete la diversidad 
cultural y autenticidad de las comunida-
des rurales asentadas en las ANP, pero 
evitando el mantenimiento de conductas 
sociales que promuevan la opresión de los 
grupos minoritarios o vulnerables.  

En México, un porcentaje importante 
de las ANP han concebido al ecoturismo 
como una herramienta en el abordaje de 
la problemática de conservación y desa-
rrollo, particularmente en las Reservas de 
la Biosfera al presentar esta figura de 
ANP una mayor población residente.  Son 
diversas las estrategias que se han segui-
do para el desarrollo del ecoturismo en las 
ANP mexicanas, pero básicamente pue-
den clasificarse en preventivas, para 
aquellos espacios donde el turismo está 
en etapa de introducción, y correctivas, 
aplicadas en las ANP que ya registran un 
flujo turístico problemático.   A través de 
iniciativas comunitarias o particulares se 
ha buscado crear una oferta turística 
endógena que promueva la educación 
ambiental y demás componentes del de-
sarrollo rural, un proceso en el que inexo-
rable se debe ejercer el derecho de las 
mujeres a una participación -activa y 
reconocida- en todos los espacios del desa-
rrollo comunitario (Momsen, 2004).  
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Resulta evidente que los efectos cau-
sados por el turismo en ANP no son objeto 
de generalización, y sí, por el contrario de 
monitoreos exhaustivos y longitudinales a 
fin de efectivamente aprehender el alcan-
ce de dicha actividad, en una relación que 
inexorablemente vincula el futuro del 
ANP a sus comunidades, quedando la 
actividad ecoturística definida necesa-
riamente a partir de la conservación y el 
desarrollo (Aguilar et al, op. cit.). 
 
El enfoque de género y la práctica eco-
turística 
 

Cuando se estudian los efectos del eco-
turismo es posible identificar que éstos no 
son constantes en el tiempo y  depen-
derán de la planeación -perfil y escala-, de 
la mezcla de mercadotecnia –canal de 
distribución-, o incluso de aspectos 
económicos –capacidad de gasto del turis-
ta-; cuando el estudio además incorpora la 
perspectiva de género, se busca identifi-
car los efectos diferenciados en mujeres y 
hombres como consecuencia de los roles 
de género.  La introducción de los cues-
tionamientos de género en el turismo 
inicia en el mundo anglosajón durante la 
década de los 1990, planteándose las in-
teracciones entre un patriarcado -que 
mantiene la asignación tradicional del 
trabajo- y el capitalismo -que aprovecha 
esta situación- en un trasfondo estructu-
ral  (Vázquez, 2002), en esta interacción 
de aspectos económicos, políticos y socio-
culturales con los roles tradicionales de 
género se mantiene a la mujer como titu-
lar del trabajo doméstico y con un papel 
cada vez mayor en la realización de un 
trabajo productivo, pero lejos de un reco-
nocimiento social por la realización de 
ambos trabajos y con medios limitados 
para plantear una renegociación (Chant, 
1997; Momsen, op. cit.).   

Quienes consideran que a través del 
turismo las mujeres mejoran sus condi-
ciones de vida justifican su postura 
basándose en la autonomía financiera, la 
valoración del trabajo y la oportunidad de 
establecer contacto con la esfera pública 
(Cánoves y Villarino, 2000), a partir de 
esos tres elementos principales se desen-
cadenará una serie de efectos positivos 
que les permitirá modificar los patrones 
de género causantes del desigual acceso a 
los recursos y las oportunidades;  otros 

aspectos también significativos del invo-
lucramiento de las mujeres en el turismo 
son la adquisición de nuevas habilidades 
y el establecimiento de redes de apoyo 
empresariales y personales (Caballé, 2000 
y Kousis, 1989).  En resumen, como con-
secuencia de los tres elementos detonado-
res se presenta una serie de efectos cas-
cada que se retroalimentan y alteran la 
estructura de la comunidad, a la vez que 
contribuyen al desarrollo de las mujeres. 

En contrapartida se ubican quienes 
consideran que el turismo perjudica a las 
mujeres al mantener una estructura pa-
triarcal que extrapola roles y estereotipos 
del espacio doméstico hacia el productivo, 
mantiene la segregación ocupacional y 
conduce a las mujeres hacia puestos de 
baja calidad, fomentando además la con-
sideración del empleo femenino como 
complemento del masculino (Prados, 
1998; Hennesy, 1994).  Se critica también 
el alargamiento de la jornada de trabajo 
de las mujeres, quienes ante una inexis-
tente –o baja- participación de los varones 
en el trabajo doméstico, deben añadir otra 
responsabilidad productiva  (Wilkinson y 
Pratiwi, 1995; Long y Kindon, 1997); un 
trabajo productivo que al realizarse en el 
espacio doméstico –como sucede con las 
propietarias de casas rurales- puede man-
tenerlas invisibles, sin control sobre los 
recursos del hogar y sin un papel de peso 
dentro de su comunidad (Cánoves et al, 
2004; Sparrer, 2003).   

Uno de los principales objetivos de las 
investigaciones que optan por la introduc-
ción del enfoque de género en el turismo 
es la caracterización de los diversos me-
canismos socioculturales que sostienen 
las inequidades y limitan el acceso de las 
mujeres a los espacios –sociales y su re-
presentación física- de poder en comuni-
dades rurales donde la escasez de recur-
sos –tangibles e intangibles- genera una 
fuerte presión masculina para adueñarse 
de éstos.  Lo anterior puede generar resis-
tencias al derecho de participación en las 
mujeres en las iniciativas de ecoturismo, 
pudiendo ser dichas resistencias tanto 
abiertas como camufladas; cuando, por 
ejemplo, si bien se acepta su presencia se 
ignoran sus opiniones (Soares et al, 2005), 
cuando los hombres pretenden adminis-
trar sus iniciativas (Hernández et al, 
2005) o cuando su presencia persigue sólo 
la obtención de recursos (Lara-Aldave y 
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Vizcarra-Bordi, 2008:502). 
No obstante, las mujeres que laboran 

en el ecoturismo valoran no sólo un traba-
jo menos arduo y más satisfactorio que 
las actividades tradicionales del mundo 
rural, sino además las posibilidades de 
compaginarlo con otras actividades, el 
contacto con el mundo público a través de 
los visitantes, así como la generación de 
ingresos –independientemente del carác-
ter complementario- (Caballé, op.cit.): 
positivos también resultan ser los hallaz-
gos de un reparto más equitativo de las 
tareas domésticas entre las generaciones 
jóvenes (Cánoves y Villarino, op. cit. y 
Cánoves et al, op. cit.). Pero algunas voces 
están pendientes de hacer notar la persis-
tencia de riesgos: a las mujeres les gusta 
dedicarse a brindar hospedaje y alimen-
tación a una familia ampliada –el turista- 
porque estas actividades son un terreno 
conocido, corre un riesgo bajo y, en algu-
nos casos, evita una confrontación fami-
liar por realizar trabajo productivo fuera 
de casa.  
 
La Reserva de la Biosfera de Los Tuxtlas 
 

Ubicada al sur del Estado de Veracruz, 
la Reserva de la Biosfera de Los Tuxtlas 
(RBT) toma su nombre de la voz náhuatl 
Toxtli, cuyo significado es tierra de gua-
camayos; sus términos administrativos 
abarcan terrenos de ocho municipios: San 
Andrés Tuxtla, Catemaco, Soteapan, Ta-
tahuicapan de Juárez, Pajapan, Santiago 
Tuxtla, Mecayapan y Ángel R. Cabada; 
sus 155,122 ha. se asientan en pleno Eje 
Neovolcánico Transversal (18°34´-18°36´ 
N y 95°04´-95°09´ W) del centro-sur de 
Veracruz (CONANP, 2006).   

Fue declarada en noviembre de 1998, 
buscando proteger los últimos reductos de 
una selva que encuentra en estas latitu-
des su representación más al norte del 
continente americano, la RBT es un 
ejemplo de los pocos casos –tanto a nivel 
nacional como continental- en los que se 
presenta una conexión entre la costa y el 
bosque; su estructura topográfica, 
hidrográfica y biológica contempla 3 mi-
cro regiones: Sierra de Santa Marta, 
Volcán de San Martín Tuxtla y Lago de 
Catemaco, donde las dos primeras con-
forman el 93.6% de la zonas núcleos de la 
RBT3 y albergan en sus cercanías algunas 
de las iniciativas de ecoturismo comuni-
tario.  A manera de breve inventario cabe 

señalar que la RBT cuenta con unas 2,697 
especies, subespecies y variedades de 
plantas (9 endémicas) y entre la fauna se 
han identificado 139 especies de mamífe-
ros, 565 especies de aves (223 migrato-
rias), 109 especies de peces, 46 de anfibios 
y 1,117 especies de insectos y otros gru-
pos; arrojando el total de la fauna 22 es-
pecies o subespecies endémicas (Íbidem).  
 La RBT cobija una población aproxi-
mada de 32,000 habitantes caracterizada 
por una concentración en la costa y una 
dispersión en las partes montañosas, la 
mayor parte de la población es mestiza, 
pero se presenta también población de las 
etnias náhuatl y zoque-popoluca en los 
territorios del sur de la RBT (Íbidem).  
Los recursos de la RBT han sido puestos 
en valor desde los tiempos precolombinos 
por parte de las culturas Olmeca y Teo-
tihuacana (clásico); posteriormente du-
rante la Colonia se presenta la mezcla de 
razas indígena, europea y africana y se 
inicia también la primer agricultura ex-
tensiva –caña de azúcar-.  El aprovecha-
miento de los recursos no siempre se ha 
llevado a cabo de forma ordenada, y así 
como la RBT es una de las ANP con ma-
yor diversidad es también una de las más 
amenazadas tanto por el uso productivo 
como por la presión poblacional interna y, 
principalmente, de los núcleos urbanos 
circunvecinos.   

Las principales actividades económi-
cas son las del sector primario, jugando la 
economía de autoconsumo un papel todav-
ía importante para la población  –p. ej.  de 
acuerdo con Vázquez (op. cit.) al menos 
730 de las especies que se recolectan tie-
nen uso medicinal o alimenticio-; quienes 
habitan la RBT consideran la falta de 
empleo como uno de los problemas más 
significativos: …en la comunidad no hay 
empleo que genere ganancia diaria, así 
vamos en la comunidad viviendo un ratito 
de uno, un ratito de otro, unos pescan, 
otros van al jornal; no es empleo fijo, van 
unos días… (Teobaldo, 2008. Entrevista. 
Presidente de iniciativa y Guía de visi-
tantes); esta falta de oportunidades ha 
incrementado la inmigración en la última 
década, generando efectos tanto positivos 
como negativos en lo que a la brecha de 
género se refiere: cuando mi esposo esta-
ba allá en el norte [los EEUU] me contaba 
que él se cocinaba y se planchaba, to-
do…pero no, acá no lo hace, me dice que 
para eso estoy yo (Flor, 2008. Entrevista. 
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Coordinadora de Cocina y Comedor). 
También las mujeres identifican la falta 
de oportunidades de empleo y educación 
como una limitante, pero consideran que 
su acceso está además condicionado por 
los celos de la pareja (Íbidem) en comuni-
dades donde todavía los hombres son para 
mandar (Laura, 2008. Entrevista. Hospe-
daje y Responsable de Finanzas).   Sin 
embargo, para las mujeres que habitan en 
la RBT los avances, por muy ligados que 
estén hacia la satisfacción de las necesi-
dades básicas, son calificados como signi-
ficativos comparados con un pasado re-
ciente aún más restrictivo: 

…aquí algunos señores tomaban mu-
cho [alcohol], les pegaban a sus espo-
sas, a las hijas también les pegaban 
[…] antes las muchachas se casaban 
de 12 años, de 13 años pues ya eran 
mamás […] antes decían “a las hem-
bras no hay que darles estudios”, aho-
ra mis hijas tienen 18 años y siguen 
estudiando.  Yo digo que aquí ante-
riormente la ley era más pa’l [para] el 
hombre y la mujer no; pues para mí 
ahora, ya este…hemos visto que todo 
eso, ya es igual, ¿no? tanto el hombre 
como la mujer es lo mismo…o sea que 
es la misma capacidad que puede te-
ner un hombre que una mujer ¿por 
qué? porque ahora ya no es como an-
tes, antes el hombre decía “yo, todo 
yo”; y ahora ya no… 

- Carolina (2008. Entrevista. 
Cocina y Comedor). 

 
El ecoturismo comunitario en la RBT 
 

Con anterioridad a la declaración de la 
RBT, la actividad turística ya se encon-
traba implantada en esta región que reci-
be anualmente unos 500,000 visitantes 
procedentes de las principales ciudades 
aledañas.  El excursionismo también ha 
sido una figura común atendiendo moti-
vaciones gastronómicas, religiosas, místi-
cas y culturales desde la década de los 
1950 (Gómez, 2008. Entrevista. Sub Di-
rección de Turismo Municipio de San 
Andrés Tuxtla) y con la declaración de la 
RBT se añaden a las motivaciones ante-
riores las científicas, de estudio y disfrute 
de la naturaleza. 

A principios del 2008 existía un total 
de 20 iniciativas de ecoturismo comunita-
rio repartidas entre las zonas de selva y 

costa de la RBT, como puede observarse 
en la figura 1, no todas las iniciativas de 
ecoturismo comunitario se encuentran 
dentro de la Reserva, pero desde la Ofici-
na de la RBT se les apoya por su ubica-
ción cercana a los límites de ésta (Andra-
de, 2008. Entrevista. Jefatura  de Proyec-
tos, Oficina de la RBT).4  La mayoría de 
las iniciativas de la costa tienen unos 6 
años de existencia y se han caracterizado 
por un proceso de consolidación más rápi-
do como consecuencia del existente posi-
cionamiento de las playas como atractivo 
turístico: 

…para ellos [los grupos de la costa] es 
muy fácil, porque la gente llega solita 
a la playa, y pues buscan dónde que-
darse, no hay donde, y entonces se 
quedan en las cabañitas, o la gente 
quiere acampar, se les hace muy segu-
ro que te presten un área donde el pas-
tito [césped] está bien y tienes baños, 
regaderas, puedes comprar comida, 
entonces por eso es que es muy atrac-
tiva la parte de la costa.  

- Andrade (Íbidem). 
Si bien cada iniciativa de ecoturismo 

comunitario varía en algún grado su ofer-
ta ecoturística (ver tabla 1), hay cuatro 
servicios ofrecidos en todas: el hospedaje, 
la alimentación, los recorridos guiados y el 
transporte (este último es subarrendado).  
Partiendo de esos servicios básicos -y de-
pendiendo del nivel de consolidación de la 
iniciativa- se ofrece una serie de activida-
des donde el senderismo es la principal, 
en algunos casos esta oferta se ha amplia-
do a otras actividades como el temascal 
(baño prehispánico de vapor), la observa-
ción de aves o enseñanza de baile regio-
nal.  A la fecha, la clientela de las iniciati-
vas de ecoturismo comunitario mantiene 
tres perfiles concretos; por un lado están 
las visitas a finales de la primavera con 
duración de 3 ó 4 días por parte de grupos 
de estudiantes provenientes de la capital 
del país, estos visitantes realizan activi-
dades de campamentos escolares y contra-
tan el transporte desde las cabeceras mu-
nicipales hasta la comunidad, el hospeda-
je, la alimentación y los servicios guiados.  
Un segundo perfil de visitantes son los 
grupos universitarios que visitan la RBT 
por motivos de estudios (prácticas de 
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campo), en estos casos la estancia es de 4 
días y se contratan los servicios de hospe-
daje y alimentación. Finalmente están las 
visitas cuya motivación principal es el 
ecoturismo y donde tiene una fuerte pre-
sencia el excursionismo de fines de sema-
na o en temporada vacacional; si bien este 
perfil de visitante puede desplazarse tanto 
de manera individual como grupal, preva-
lecen los arreglos directos entre prestador 
y usuario de los servicios. 

No existen estadísticas históricas que 
recojan el flujo turístico en la RBT, pero a 
través de los registros implantados recien-
temente en algunas de las iniciativas se 
puede constatar un flujo cercano a las 200 
pernoctaciones anuales, mientras que la 
afluencia de los excursionistas –quienes 
principalmente hacen uso del servicio de 
alimentación- puede situarse alrededor de 
360 visitas al año, pudiendo sobrepasar 
ese número aquellas iniciativas ubicadas 
en las comunidades con mayor accesibili-
dad.5 

La educación ambiental está inmersa 
en la conformación del producto turístico 
de las iniciativas comunitarias; cabe se-
ñalar que tanto las socias como los socios 
apoyan en la realización de actividades de 
educación ambiental en sus comunidades, 
a través de acciones como la recolección 
de basura o la impartición de pláticas en 
las escuelas;  las iniciativas de ecoturismo 
comunitario de la RBT nacen con un ele-
vado compromiso en materia de cuidado 
ambiental: la idea del ecoturismo surgió 
porque el bosque estaba desapareciendo, o 

sea, había mucha madera de tala clandes-
tina (Norberto, 2008. Entrevista. Coordi-
nador de Guías). Esta capacitación am-
biental es básica no sólo por tratarse de 
una ANP sino también debido a que las 
iniciativas ecoturísticas carecen de ante-
cedentes en las comunidades implanta-
das, antes de 1998 poco se sabía del eco-
turismo:…y entonces como que yo traía 
esa inquietud de hacer algo [para la con-
servación], ¿no? y entonces sucede de que 
vienen a invitar a la comunidad para un 
taller de ecoturismo, y entonces digo: 
bueno, si es de ecoturismo algo tendrá 
que ver con ecología, ¿no?...aunque bueno 
yo no entendía mucho el concepto… (Ame-
lia, 2008. Entrevista. Coordinadora de 
Cocina y Comedor, antigua Presidenta de 
iniciativa).   

Además de las capacitaciones para la 
conservación y la gestión ecoturística, las 
iniciativas han recibido capacitación en 
materia de género como consecuencia de 
la introducción de este enfoque en las 
políticas públicas mexicanas de finales de 
la década de 1990, años en los que se ins-
titucionaliza el establecimiento de medi-
das para empoderar a las mujeres.  En el 
caso de la RBT, la participación de las 
mujeres como socias en los procesos de 
ecoturismo comunitario fue un requisito 
establecido por el gobierno federal para la 
obtención de financiamiento (Andrade, 
Op. cit.), resultando dicho requerimiento 
vinculante en el acceso de las mujeres a 
las iniciativas. 

 
 

S e r v i c i o s  A c t i v i d a d e s   
Hospedaje (cabaña rústica/acampada) Senderismo 

Alimentación Recorridos a caballo o en lancha 
Recorridos guiados  Bici de montaña 

Transporte Observación de aves 

Venta de artesanía y productos artesanales Kayakismo 

  Aprendizaje de baile regional 

  Temascal 
  Masajes  

Tabla  1.  Oferta de las iniciativas de ecoturismo comunitario de la RBT. Fuente: elaboración propia a 
partir de trabajo de campo. 
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Figura 1. Iniciativas de ecoturismo comunitario en la Reserva de la Biosfera de Los Tuxtlas. Fuente: Ela-
boración propia a partir de INEGI y CONANP. 
 
 
Apuntes metodológicos 
 

El cuestionamiento ¿promueve el eco-
turismo comunitario modelos sociocultu-
rales capaces de potenciar la participa-
ción de las mujeres en el desarrollo rural 
de la RBT?  plantea la necesidad de inda-
gar a fondo la praxis de dicha actividad 
entre las socias de las iniciativas, no vale 
únicamente cuantificarlas y ubicarlas en 
la estructura organizacional, es necesario 
conocer la forma en que experimentan su 
participación; considerando como punto 
de partida que dicha experiencia se ve 
condicionada por las relaciones producti-
vas, sociales y de género construidas a 
partir de parámetros sociales y culturales 
heterogéneos en el medio rural. 

La construcción de los significados 
otorgados por las socias a su participación 
en el ecoturismo comunitario a través del 
trabajo –productivo y reproductivo- sos-
tienen los objetivos específicos del presen-
te estudio que buscan 1] Caracterizar la 
presencia de las socias de las iniciativas 

de la RBT, 2] Analizar los efectos de la 
responsabilidad doméstica de las socias, y  
3] Identificar las pautas que mantienen o 
modifican la brecha de género en las ini-
ciativas de ecoturismo comunitario. 

Se opta por una investigación cualita-
tiva de corte transversal debido a la nece-
sidad de aprehender las construcciones 
sociales –significados incluidos- no sólo 
del trabajo sino de las propias normas 
presentes en las estructuras políticas, 
económicas y sociales que éste enmarca, 
así como los mecanismos que mantienen 
la subordinación de las mujeres.  Tratán-
dose de un ejercicio exploratorio, la natu-
raleza analítico-descriptiva de este traba-
jo se argumenta como consecuencia de la 
necesidad de visibilizar a las socias de las 
iniciativas; otra de las ventajas de la in-
vestigación cualitativa que justifican su 
elección es la revisión constante del mar-
co conceptual, principalmente durante la 
realización del trabajo de campo y la ge-
neración del informe, lo cual da cabida a 
una interpretación más completa de la 
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teoría y la realidad del contexto de las 
mujeres que habitan la RBT. 

De las tres técnicas utilizadas en la re-
cogida de información, la principal es la 
entrevista a profundidad, su elección se 
fundamente atendiendo las ventajas de 
riqueza, intensidad, flexibilidad o accesi-
bilidad que la caracterizan (Rose, 2001).  
Sin perder de vista que su fiabilidad y 
validez son dos de los principales cuestio-
namientos de esta técnica, se cuida la 
heterogeneidad en el muestreo aleatorio 
para la búsqueda de una saturación es-
tructural complementaria a la teórica  
(Valles, 2002); quedando definidos tipos 
polares a partir del género, del ciclo de 
vida, status social o del puesto ocupado en 
la iniciativa.   

Otra estrategia utilizada para fortale-
cer la consistencia de la investigación en 
esta etapa fue la utilización de diversas 
técnicas al momento de recabar la infor-
mación (Rose, op. cit.; Alvira, 2005); si-
guiendo esta recomendación se opta por 
aplicar también una segunda técnica: la 
observación no participante, técnica que 
se muestra de utilidad tanto al momento 
de identificar las actividades y espacios 
feminizados en las comunidades y al in-
terior de las iniciativas, como durante los 
procesos de toma de decisiones -no sólo de 
la coordinación a la que pertenecen las 
socias- sino también a aquellas que con-
ciernen a la empresa en su totalidad.  
Para procesar las transcripciones de las 
entrevistas a profundidad y las notas de 
observación no participante se recurre al 
análisis de contenido, donde las categor-
ías de análisis básicas son el género, el 
ciclo de vida, el espacio público-privado y 
el trabajo productivo-reproductivo por 
considerarse que su estudio permite cali-
ficar el potencial del ecoturismo comuni-
tario para promover una participación 
incluyente entre las socias. 

Una tercera técnica utilizada en este 
trabajo fue el cuestionario, al que se recu-
rre como instrumento de contacto inicial, 
que además de generar información sobre 
la gestión de las iniciativas resulta de 
utilidad en la elección de las personas a 
entrevistar. La información recabada a 
través del cuestionario fue procesada 
utilizando estadística descriptiva para el 
análisis de las categorías comunes de la 
población (sexo, edad, estado civil, carac-
terísticas del grupo doméstico, nivel edu-
cativo, entre otras) y las teóricas cons-

truidas para el análisis de la participa-
ción en los espacios productivos y repro-
ductivos, públicos y privados a partir del 
género. 

Los cuestionamientos metodológicos 
revisten particular importancia cuando se 
atiende sobre todo los aspectos de género, 
así las relaciones de poder entre investi-
gadora-personas investigadas cuestionan 
no sólo la interacción en el trabajo de 
campo, sino que están presentes desde la 
propia delimitación conceptual y sobre 
todo, al momento de la interpretación de 
resultados (McDowell, 2000).  Responder 
a la pregunta ¿qué voces se deben pri-
mar? Implica un ejercicio de conciliación 
de la teoría y la realidad que debe atender 
los cuestionamientos académicos sin per-
der de vista la aplicabilidad de los resul-
tados de la investigación.  

  
Las tareas pendientes 
 

Uno de los aspectos negativos del tu-
rismo que se identifican al aplicar el en-
foque de género es la adaptación de los 
valores patriarcales a lo largo de su es-
tructura laboral, generándose una segre-
gación ocupacional que condiciona la pre-
sencia de las mujeres en actividades fuer-
temente vinculadas con la figura tradi-
cional de cuidadora (Chant, op. cit. y 
Momsen, op. cit.).  Entre los grupos 
domésticos de la RBT la responsabilidad 
del cuidado familiar continúa definida 
como un trabajo femenino: el ‘quehacer’ es 
trabajo de las mujeres (Flor, op. cit.), 
manteniéndose también la feminización 
de aquellos espacios utilizados por éstas 
tanto en la realización del trabajo domés-
tico como en el productivo: los hombres no 
se meten a la cocina [de la iniciativa] por-
que eso es de mujeres (Inés, 2008. Entre-
vista. Hospedaje).  La baja presencia de 
socios en el área de Cocina y Comedor no 
implica la ausencia de apoyo por parte de 
éstos; sin embargo, sigue tratándose de 
una ‘ayuda’ circunscrita a eventos pun-
tuales:...si faltan mujeres en la cocina los 
hombres se meten a lavar tomate, cebolla, 
ajo, picar, licuar, lavar trastes (Amelia, 
op. cit).  Entre las iniciativas de ecotu-
rismo comunitario que reciben principal-
mente excursionistas se registra una ma-
yor generación de ingresos por la presta-
ción del servicio de comedor, debido a que 
éste es un servicio realizado por las socias 
es justo decir que el ecoturismo las ha 
visibilizado; sin embargo, dicha visibiliza-
ción se presenta ligada a un rol tradicio-
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nal, con lo que si bien se está obteniendo 
un ingreso constante se mantiene el nexo 
‘mujer y trabajo doméstico’ recurrido para 
justificar la segregación ocupacional 
(Momsen, op. cit.). 

No obstante todos los integrantes de 
las iniciativas han recibido capacitación 
para convertirse en guías, ésta resulta 
una actividad masculinizada por conside-
rarse ligada al conocimiento del campo, 
un espacio definido como masculino en 
México (Vázquez, op. cit.).  Entre las so-
cias hay quienes declaran un limitado 
interés en desempeñarse como guías, pues 
asumen que este trabajo conlleva -además 
del esfuerzo físico y la responsabilidad- el 
desarrollar una actividad en un espacio 
donde las mujeres han tenido poco recono-
cimiento -que no así poca presencia- y se 
encuentran inseguras: …mi esposo decía 
que la mujer era para la casa, no para el 
campo (Minerva, 2008. Entrevista. Cocina 
y Comedor).  Aun cuando la actividad de 
guía permite un mayor contacto con visi-
tantes y reconocimiento social, las socias 
se muestran dubitativas ante la posibili-
dad de desempeñarla (Montserrat, entre-
vista, Hospedaje) pues estando en las ins-
talaciones resultan más localizables para 
atender a sus hijos y esposos que reali-
zando recorridos por el monte (Rebeca, 
2008. Entrevista. Guía de visitantes) 
manteniéndose así la disponibilidad de las 
mujeres al servicio de las necesidades 
domésticas y productivas de su grupo 
(Momsen, op. cit).   

Esta situación es aceptada por las so-
cias a pesar de que algunas declaran su 
interés por desempeñarse como guías: 
Pues la verdad, como siempre nos toca 
estar en la cocina cuando vienen clientes y 
está uno en la cocina pues va otro compa-
ñero (Carolina, op. cit.); entendiendo que 
una socia interesada en pertenecer al 
grupo de guías podrá hacerlo siempre y 
cuando no haga falta en la cocina.  Dentro 
del propio desarrollo de la actividad de 
guía también se presenta cierta división 
en el cuidado de los visitantes, pues las 
guías suelen cuidar de las personas adul-
tas y si un visitante no es capaz de termi-
nar el recorrido quien le acompaña es la 
guía; la percepción de los visitantes es 
también determinante al establecer quién 
funge como guía principal: …hay visitan-
tes que sólo se sienten más seguras cuan-
do quien va guiando es un hombre (Ra-
quel, 2008. Entrevista. Guía de visitan-
tes). 

Dos son los aspectos que se han conju-
gado en el acceso de las socias jóvenes 
como guías ecoturistas; por un lado existe 
cierta familiarización de éstas con el 
campo -resultado de acompañar al padre-, 
y por otro lado está su mayor nivel educa-
tivo (bachillerato); este último ha resulta-
do particularmente significativo, convir-
tiendo la familiarización con la educación 
escolarizada de las socias en un instru-
mento de negociación: …en lo que es el 
estudio ya científico, pues yo les expliqué 
a ellos, y en lo que ellos sí saben más de 
la comunidad, pues me fueron explicando 
(Rebeca, op.cit.).  En un inicio las guías 
tuvieron que afrontar los cuestionamien-
tos por parte de algunas personas de la 
comunidad ante la posibilidad de que una 
mujer anduviera sola y acompañando a 
los visitantes: …empezaban con la crítica 
que cómo es que… pues yo no nada más 
iba a hacer el recorrido, sino que yo nada 
más iba… pues a hacer “mis cosas” (Íbi-
dem); desempeñando actividades mascu-
linas: ¿Vas a ser guía? Si ahí andan puros 
hombres […] si a tu mamá no le gusta… 
(Teresa, 2008.  Entrevista. Guía de visi-
tantes); siendo necesaria una justificación 
de sus aspiraciones alejadas de lo tradi-
cional: no tiene nada de malo […] va de lo 
que a mí me guste (Íbidem).  Resulta fre-
cuente entre las guías el marcado interés 
por desempeñarse como tales desde un 
inicio: siempre había soñado con partici-
par en algo de naturaleza…cuando era yo 
chica y el maestro preguntaba en clase 
“qué queríamos ser de grandes” yo pensa-
ba que quería ser guía de turistas […] 
porque así conoce una más gente, se rela-
ciona con quien visita, conoce uno mu-
cho… (Laura, op. cit.); evidenciando una 
aspiración que refleja el deseo de prota-
gonizar algo más que el rol tradicional, 
una motivación que si bien lleva implíci-
tos requerimientos económicos también 
contiene otros de tipo personal.   

La actividad de guía, al ser considera-
da como masculina no ha escapado de una 
mejor remuneración,6 especialmente en 
los servicios individuales o de grupos pe-
queños (hasta 4 personas), en recorridos 
cortos (3 hrs. de duración), pero princi-
palmente en los largos (10 hrs.) pues en 
estas situaciones el pago obtenido es ma-
yor al recibido por una jornada en Cocina 
y Comedor:  

… y a veces le decía yo a mi esposo que 
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hace recorridos a caballo, yo le decía: 
“ganan mejor ustedes que nosotros 
porque ustedes nada más van y vienen 
y ya”…, y ya este, les pagaron o les 
dieron y ya se fueron, le digo; y noso-
tros no, porque nosotros es todo el día 
y hasta de noche, porque salía uno a 
las 6 ó 7 [18:00 ó 19:00 hrs.], a veces 
hasta más tarde. 

- Carolina (Op.cit.). 
Otra de las críticas que se hace al eco-

turismo es la baja posibilidad de alcanzar 
la independencia económica como conse-
cuencia del carácter parcial o temporal de 
las oportunidades laborales (Prados, op. 
cit.); las comunidades de la RBT mantie-
nen una economía caracterizada por un 
elevado nivel de autoconsumo y estrate-
gias grupales para la obtención de ingre-
sos monetarios (vía venta de trabajo o vía 
subsidio gubernamental), resultando el 
ecoturismo una estrategia más de corte 
secundario en la integración del gasto 
doméstico: Sólo ganamos cuando viene un 
grupo, si demora 3 días, 3 días trabaja-
mos, son 3 días que nos pagan; y al igual 
de aquí a 2 ó 3 meses viene otro grupo es 
cuando nosotras ganamos (Mónica, 2008.  
Entrevista. Hospedaje).  El principal des-
tino del ingreso ecoturístico en la RBT es 
la satisfacción de necesidades básicas, 
resultando limitado el número de socias 
que destinan este ingreso a la adquisición 
de bienes tangibles –propiedades, anima-
les- o intangibles –educación y capacita-
ción- capaces de acercarlas a objetivos de 
tipo estratégico, y cuando así sucede se 
debe a la combinación de otras actividades 
productivas –en buena medida de carácter 
informal- que también guardan una estre-
cha relación con otras actividades femini-
zadas –p. ej. venta ambulante de alimen-
tos, comida o ropa y venta por catálogo de 
cosméticos y otros productos del hogar. 

Como ya se comentó con anterioridad, 
al interior del grupo doméstico de las 
socias continúan siendo ellas –con el apo-
yo de sus hijas o demás familiares feme-
ninos- las principales responsables de la 
realización del trabajo doméstico, lo que 
implica el alargamiento de su jornada de 
trabajo con la atención de visitan-
tes:…como ayer que me fui de aquí [co-
medor] a las 7:30 [p.m.] todavía me fui a 
lavar un poco de ropa y ahí ando lavando 
los trastes que estaban mal pues-
tos…(Flor, op.cit.); este incremento en 
horas de trabajo no sólo causa un cansan-
cio físico por la combinación de jornadas 
de trabajos productivo y doméstico:…hay 
veces que no es tanto el trabajo sino el 

estrés que uno tiene porque cuando llega 
gente pues tienes que estar pensando que 
vas a atender la gente y tienes que estar 
pensando que vas a atender tus hijos 
(Íbidem).   

Para aprovechar al máximo el día y 
poder desempeñar ambos trabajos, las 
socias recurren al uso de su tiempo de 
descanso: [¿Y cuántas horas al día dedica 
a Ud. misma?] A mí misma…yo creo 
que…que nada, ¡eh! (Amelia, op.cit.); otra 
estrategia es la división del trabajo 
doméstico entre otras mujeres, mostrando 
el importante papel de las redes informa-
les en comunidades con limitados servi-
cios públicos:…cuando surge el proyecto 
yo me embaracé […] y créeme que fue 
bien difícil el embarazo con mi hija y des-
arrollar el proyecto…entonces cuando yo 
tuve a mi hija, mi suegra fue un elemento 
bien importante en mi vida, porque me 
ayuda muchísimo con mi bebé, y con mis 
otros dos hijos (Olga, 2008. Entrevista. 
Hospedaje y Secretaria de la iniciativa).  
El delegar el trabajo doméstico para par-
ticipar en un proyecto productivo no está 
exento del sentimiento de culpabili-
dad:…fueron 7 años, ¿no? [en la Presiden-
cia], de estar aquí, descuidando mi fami-
lia, se exige mucho, y ahorita está la nena 
y necesita mucha atención, entonces; co-
mo ahorita ya me la traigo, ya está más 
grande; pero aún así…este…descuidas 
mucho tu casa (Amelia, op.cit.).   

El reparto más equitativo del trabajo 
doméstico no parece modificarse sustan-
cialmente como consecuencia de la parti-
cipación en el ecoturismo, pocas son las 
parejas de las socias que asumen su cuota 
obligatoria de trabajo doméstico; incluso 
si el ecoturismo fuese un trabajo de tiem-
po completo y permanente, las socias con-
sideran baja la posibilidad de un reparto 
del trabajo doméstico con la pareja (Patri-
cia, 2008. Entrevista. Hospedaje y Teso-
rera de iniciativa).   No obstante la pre-
sencia de un ideal de desarrollo más justo 
en el ecoturismo, las mujeres que laboran 
en este segmento continúan viendo limi-
tadas sus oportunidades como consecuen-
cia de un trabajo doméstico que circuns-
cribe su participación a las necesidades 
de cuidado del grupo doméstico. 

 
Los matizados aspectos positivos 
 

Algunas investigadoras –p. ej. Mom-
sen (Op.cit.), Chant (Op.cit.), Cánoves y 
Villarino (Op. cit.)- han señalado la reva-
lorización de las actividades tradicional-
mente consideradas femeninas a partir de 
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dos condiciones básicas: realización en la 
esfera pública y generación de ingreso; en 
algunos casos el turismo ha sido definido 
como una actividad de naturaleza femini-
zada por la estrecha relación del servicio 
con el cuidado y la atención; por lo que 
resulta interesante hacer notar el involu-
cramiento de los socios al cuidado de un 
turista vulnerable: Uds. [visitantes] para 
nosotros son como niños, aunque sean 
adultos grandes (Teobaldo, op. cit.).  En-
tre las iniciativas de ecoturismo comuni-
tario de la RBT existen indicios de revalo-
ración de las actividades de cuidado de los 
demás como consecuencia de tres elemen-
tos: realización en el espacio público, re-
muneración y status de los visitantes; de 
tal forma que si atender a la familia es 
algo devaluado, el atender al turista apor-
ta un reconocimiento ante la comunidad 
(Norberto, op. cit.). 

En las iniciativas estudiadas no exis-
ten puestos de alta gerencia por cuyo des-
empeño se reciba un pago, de tal suerte 
que la Presidencia, Secretaria, Tesorería 
y Vigilancia son puestos honoríficos y se 
ejercen a la vez que se labora en alguna 
otra área de la empresa.  La presencia de 
las socias en estos cargos resulta repre-
sentativa para las funciones de Secretaria 
y Tesorería, menos frecuente es su pre-
sencia como contraloras y sólo dos socias 
se han desempeñado como Presidentas; 
sin embargo, esta ausencia no significa 
necesariamente una escasa participación: 
…las dos mujeres sí somos las que esta-
mos de tiempo completo activas; creo 
que…a veces siento que…que si no fuera 
por nosotras las mujeres el proyecto se 
iría abajo (Olga, op.cit.).  Este liderazgo 
ha sido reconocido por agentes externos y 
aprovechado por las socias de una inicia-
tiva para convertirse en asesoras de pro-
yectos comunitarios: …y esto también fue 
debido a las mujeres (Íbidem); esfuerzos 
que persiguen un reconocimiento público 
tradicionalmente negado a las mujeres 
rurales: …que creciera [la iniciativa] y 
entonces verme así como una gran em-
presaria, ¿no? [Risa] (Amelia, op. cit.). 

Otro efecto también valorado positi-
vamente por las socias es el aumento de 
su autoestima: Al principio éramos muy 
tímidas como que nos daba pena hablar, 
explicar cómo trabajábamos…en eso nos 
han ayudado mucho los talleres (Martha, 
2008. Entrevista. Cocina y Comedor); el 
reconocimiento de su trabajo y las capaci-

taciones recibidas han sido un apoyo im-
portante para una mejora en sus habili-
dades de desenvolvimiento en la esfera 
pública: 

…también, mire… algo que a mí 
me…no sé…me emociona, me motiva 
de que…no sé, bueno la capacitación 
en sí es fundamental para las perso-
nas, ¿no? […] yo observaba que siem-
pre las mujeres así como….escondidas, 
como con pena [vergüenza], o sea, no 
eran así, abiertas, ¿no? y conforme 
fueron [las] capacitaciones….dieron un 
giro así, tan bonito porque yo ahora las 
veo…y digo: ay, qué bonito, ¿no?...le 
digo…a mí…como que siento un orgu-
llo, ¿no? de ver que esas comunidades 
han cambiado, han…han progresado, 
se han desarrollado sus mujeres, ¿no? 
y gracias a las capacitaciones, a esos 
intercambios que se han dado, y claro 
que es gratificante, ¿no?  

- Amelia (Op. cit.). 
Para algunas socias la incorporación a 

las iniciativas de ecoturismo comunitario 
implicó un enfrentamiento con la pareja: 
me decía “es que nomás es de puros hom-
bres y tú no puedes ir”, y yo “bueno…” 
[…] entonces llega el día en que yo me 
enfrento con…con mi marido […] y le digo 
“yo voy a ir y no te estoy pidiendo permi-
so, te estoy avisando” (Olga, op. cit.); bien 
es cierto que este punto de inflexión no 
responde exclusivamente a la participa-
ción en el ecoturismo, pero evidencia el 
apoyo que puede brindar un desarrollo 
ecoturístico sensible a las relaciones de 
género, contribuyendo a generar cuestio-
namientos sobre la posición de las muje-
res rurales: pues se trataba de que ten-
íamos que…como pareja, desarrollar ese 
tema, ese refrán [la mujer es como la es-
copeta, siempre cargada y en un rincón] y 
lo teníamos que pasar a explicar, y pues 
finalmente, sí…sí la mujer sale comple-
tamente fregada [perjudicada] (Íbidem); 
pero más importante, que a través de la 
participación en el ecoturismo las mujeres 
accedan a los recursos para plantearse la 
realización de intereses estratégicos:…mi 
vida dio un giro de 180°, así como muy 
fuerte; debido a eso, yo hasta ahorita soy 
una persona libre y hasta ahorita yo hago 
en el aspecto de que: yo deseo, yo lo puedo 
llevar a cabo (Íbidem). 
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Figura  2.  Organigrama de las iniciativas de ecoturismo comunitario de la RBT según género. 7 Fuente: 
Elaboración propia a partir de trabajo de campo. 
 

La posibilidad de salir de la comunidad 
para participar en actividades de promo-
ción, intercambio de experiencias o capaci-
tación puede considerarse como un avance, 
aunque también sirve como medio para 
evidenciar los mecanismos que sostienen la 
brecha de género; básicamente no existe 
una política que limite la asistencia a estos 
eventos -ya que como es reconocido dentro 
de los grupos ‘a nadie se le niega la oportu-
nidad de asistir’-, no obstante: Quienes 
salen con más frecuencia son los del comité 
de guías, todos somos iguales, pero las mu-
jeres no van porque no pueden ir por aten-
der a los hijos y el esposo (Teobaldo, op.cit.).  
Debido a que el cuidado de la familia sigue 
figurando como un trabajo exclusivo de las 
socias sus posibilidades de asistencia se ven 
limitadas en mayor medida:…si nos dicen 
“van a una capacitación de 1 día”, ´hora 
[ahora] sí que no puedo, porque mis hijos, 
mi hija van a venir a comer, o van a la es-
cuela, o sea yo ahí, no, no puedo salir (Flor, 
op. cit.).  Las socias que presentan más 
libertad para asistir a estas salidas son las 
socias solteras:…porque no tengo familia 
[esposo e hijos] y la mayoría piensa que si 
sale una semana cómo los va a dejar […] 
pues a mí me es más fácil (Rebeca, op.cit.); 
resulta evidente que este perfil de socias se 
mueve con mayor autonomía y  seguridad, 
pero  sin  cambios en las normas sociales no 
existe la certeza de que dicha libertad pue-
da ser mantenida al casarse, vivir en pareja 
o tener hijos.   

No obstante el arduo trabajo, las socias 
se declararon satisfechas de pertenecer a 
los grupos de ecoturismo; entre las expe-
riencias positivas que soportan esa opinión 
están: …la oportunidad de aprender, de 
tratar a nuevas personas, el apoyar con un 
ingreso a su familia, el salir de casa y el 
cuidado del medio ambiente (Patricia, op. 
cit.).  El contar con un espacio donde poder 
reunirse con otras mujeres de la comunidad 
es también valorado:…pues aunque no ga-
ne uno mucho, pues si le gusta…y a mí me 
gusta; le dijo, a veces hay cenas [de visitan-
tes] pues que me tocaban en la casa y esta-
ba toda triste, sí trabajando, pero extra-
ñando a las compañeras que estaban acá, y 
pues ya, sí me gusta esto y pues lo voy a 
dejar solamente que me enferme (Regina, 
2008. Entrevista. Coordinadora de Cocina y 
Comedor, Secretaria de iniciativa), pero 
también evidencia la sobrecarga de trabajo 
entre las socias que valoran el cuidado de 
su grupo doméstico pero que necesitan y 
desean también participar en los espacios 
productivos de sus comunidades. 

Otra de las principales satisfacciones de 
las socias es el trato con el visitante por 
brindarles la oportunidad de conocer nue-
vas personas; quienes están más expuestas 
a dicho contacto son las guías: …al  traer y 
llevar  a los visitantes  a  todos lados (Ro-
salía, 2008. Entrevista. Guía de visitantes 
y Secretaria de iniciativa) y también quie-
nes desempeñan un papel activo en la ges-
tión de la empresa.  El contacto resulta 

Presidencia 
♂ 

Coordinación de  Guías 
♂  

Coordinación de Cocina y 
Comedor 

♀

Coordinación de Hospedaje
♀ 

Guías 
♂ 

Cocina 
♀ 

Comedor 
♀ 

Alojamiento 
♀ 

Secretaría 
♀ 

Tesorería 
♀ 

Vigilancia 
♂ 
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más limitado para las socias de Cocina y 
Comedor: platicamos rápido con los turis-
tas, porque no podemos dejar la cocina […] 
cuando más platicamos es por las noches 
(Minerva, op. cit.) y su visibilidad total 
existe sólo cuando los visitantes interesa-
dos en convivir con ellas acceden hasta la 
cocina, un espacio aún pendiente de reva-
lorización en el mundo rural mexicano. 
 
Conclusiones 
 

No están libres de claroscuros los efectos 
generados por el ecoturismo comunitario 
entre las socias de las iniciativas en la 
RBT; por un lado están la estrecha relación 
de la actividad con el rol tradicionalmente 
asignado a las mujeres, la poca valoración 
del trabajo doméstico y el rol de cuidadora 
que se ha estado extrapolando hacia la pro-
pia empresa donde es posible identificar 
una segregación horizontal y vertical; man-
teniéndose para ellas la realización de acti-
vidades de cocina y limpieza, cuestionándo-
se entonces la idoneidad del ecoturismo 
como herramienta para contribuir a poten-
ciar a las mujeres en su capacidad y dere-
cho para ser actrices activas en el desarro-
llo de sus comunidades.    

A la vez, las socias valoran positivamen-
te su participación en el ecoturismo comu-
nitario, resaltando el contacto con otras 
personas –al interior y exterior de la comu-
nidad-, el desarrollo de nuevas habilidades, 
la pertenencia a un grupo diferente del 
doméstico, el acceso a roles significativos o 
el reconocimiento a su participación; en 
alguna medida el ecoturismo ha contribuido 
al cuestionamiento de los roles de género y 
del papel de las mujeres en el desarrollo de 
sus comunidades.   

El ecoturismo en algunos casos ha ser-
vido como estrategia para promover cam-
bios en las normas sociales, facilitando así 
la introducción de valores más democráti-
cos; en el caso de las relaciones de género, 
se entienden como relaciones más equitati-
vas tendientes a valorar el trabajo domésti-
co y apoyar el acceso de las mujeres hacia el 
trabajo remunerado.  Así conceptualizado,  
el ecoturismo puede efectivamente ser usa-
do como una herramienta que dé voz e ima-
gen, ingresos y seguridad a las mujeres con 
el objetivo de incrementar su participación 
como empresarias promotoras del desarro-

llo comunitario.  Sin embargo, para que lo 
anterior sea efectivo es necesario un cambio 
en las ideas que tradicionalmente han visto 
a la mujer como esposa-madre-ama de casa 
y al hombre como el proveedor del ingreso; 
cuando nada de lo anterior se cuestiona y 
cambia, el ecoturismo (o cualquier otra 
iniciativa) solamente reproduce las formas 
tradicionales de pensar y de poder.  
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NOTAS 
                                                 
1 Este trabajo forma parte de la investigación 
doctoral  ‘Género y Turismo Alternativo: 
Aproximaciones al Empoderamiento’ realizada 
en el Departamento de Geografía Humana de 
la Universidad Complutense de Madrid. 
2 De acuerdo con la Secretaría de Turismo de 
México el ecoturismo, el turismo rural y el 
turismo de aventura se engloban dentro de un 
segmento que denominan turismo alternativo, 
caracterizado por un perfil de visitante sensibi-
lizado con la conservación de los recursos 
naturales y culturales;  destacando la práctica 
ecoturística por mantener una mayor interac-
ción con la naturaleza (SECTUR, 2004). 
3 De acuerdo con el art. 48 de la Ley General 
del Equilibrio Ecológico y la Protección al 
Ambiente (D.O.F., 1988:36-7) las Reservas de 
la Biosfera son un tipo de ANP que debe con-
templar el establecimiento de zonas núcleo -
donde se permiten las actividades de preserva-
ción de ecosistemas, investigación científica y 
educación ecológica- y de amortiguamiento –
en las que es posible realizar actividades com-
patibles con los objetivos, criterios y progra-
mas de aprovechamiento sustentable-. 
4 Las iniciativas de ecoturismo comunitario –cuya 
figura predominante es la cooperativa- no son las 
únicas que se han implantado en la RBT, también 
se han desarrollado otras de corte privado -
algunas desarrolladas con capital endógeno y otras 
con capital exógeno-, a simple vista podría consi-
derarse que estas iniciativas privadas constituyen 
una competencia directa para las tipo comunitario; 
sin embargo, de momento no todas lo son.  A lo 
largo del trabajo de campo se pudo constatar que 
los perfiles de clientes son diferentes pues las 
iniciativas particulares suelen ofrecer servicios a 
un visitante con poder adquisitivo más elevado. 
5 Uno de los peligros que enfrentan las inicia-
tivas de ecoturismo de la RBT es el de termi-
nar atrayendo a un visitante poco sensibilizado 
por los aspectos medioambientales, alguien 
que pueda encontrar más atractivo comer ro-
deado de un paraje singular pero sin mayor 
interés en mejorar su educación ambiental.  
6 Cuando se atienden a grupos el pago por los 
servicios prestados es fijo por jornada: 
$130.00 pesos (aproximadamente 7 €) para 
quienes han guiado o atendido el hospedaje y 
$150.00 (unos 8 €) para el servicio de alimen-
tación; con el resto del ingreso se cubren cos-
tos y lo que quede se va a los fondos de las 
iniciativas. Mayor es el pago cuando se atiende 
a visitantes individuales o pequeños grupos, 
pues del ingreso se descuentan los costos y un 
porcentaje (entre 20 y 25%) que va a parar a 

                                                                     
los fondos de las iniciativas, lo que quede va 
íntegramente a quien prestó el servicio. 
7 En líneas discontinuas se presentan los puestos 
honoríficos. 
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Los retos que representa la dinámica situación actual, caracterizada por la globalización de 
la economía y del modelo desarrollo devastador de las sociedades occidentales, la democra-
tización de los procesos políticos y las tendencias hacia la participación ciudadana, obligan 
a la participación responsable de las instituciones de educación superior para dar alternati-
vas de solución a los problemas así 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 fenómeno socioe-
conómico, además de explicar y resolver la problemática derivada de esta actividad, impul-
sando la vinculación docencia-investigación con énfasis en áreas como el ambiente, la ética, 
la capacidad de carga de los destinos y la cultura en general, para fortalecer interacción 
entre la educación turística y el sector productivo.  

En congruencia con lo establecido en los Planes Institucionales, la investigación se consti-
tuye en el eje estructurador del postgrado, que permitirá acceder a la excelencia en el pro-
ceso productivo, a la vez que se apoya la resolución de problemas específicos de las comuni-
dades receptoras del turismo. En este sentido, la investigación tiene un carácter estratégico 
por ser generadora y transformadora del conocimiento. Con base en ello, se abrió en 1997 el 
programa de Maestría en la facultad, que incluye a la Línea de Investigación en Estudios 
Ambientales del Turismo. Se pretende, a través de ella, desarrollar y consolidar una inves-
tigación de calidad, que permita a la Facultad colocarse a la vanguardia de los estudios 
sobre el turismo y su vinculación con el ambiente y el desarrollo sustentable. La línea de 
investigación pretende abarcar tanto aspectos teóricos como prácticos, y orientarse hacia las 
necesidades del sector y de las comunidades de las áreas rurales, de manera que a partir de 
se ella, se pudiesen implementar programas de desarrollo turístico con características de 
viabilidad natural, económica y social. 

En consecuencia, surge el interés por crear un medio de difusión que recopile los avances de 
investigación 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 ámbitos nacional e internacional, además de otros sectores de la sociedad involu-
crados en la temática. La dinámica y el avance en el sector de las comunicaciones, hacen de 
los medios virtuales la herramienta más apropiada en la actualidad para la consecución de 
este propósito, pues nos permite, de una manera más inmediata, llegar a todos los sectores 
interesados en la sustentabilidad con énfasis en el aspecto turístico, con la finalidad de que 
realicen sus aportaciones relacionadas a esta nueva tendencia 

De esta manera nació "El Periplo Sustentable" revista virtual que esperamos sea una rota-
ción de ideas entre nuestras opiniones y las de nuestros lectores, para tener una estrecha 
relación con el significado de periplo que es "un viaje de ida y vuelta". Así, confiamos en que 
este sea un espacio para la reflexión y el análisis, pero especialmente para la discusión y la 
propuesta sobre el turismo sustentable, así como de temas relacionados con medio ambien-
te, desarrollo y otros que permitan enriquecer la Línea de Investigación en Estudios Am-
bientales del Turismo. 

http://www.uaemex.mx/plin/psus/home.html 
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Orishas, turistas y practicantes. La comercialización del patrimonio 
religioso en Cuba: Un ejemplo de estrategia de revitalización identita-

ria y económica 
 

Grecy Pérez Amores† 
Universidad  de La Laguna (España) 

 
 
Resumen: Cuando el mercado de las religiones afrocubanas se envasó en forma de Patrimonio Cultural, 
lo que antes era motivo de marginación fue exaltado como parte de la identidad nacional, convirtiéndose 
en un aliado del poder. Nacen instituciones especializadas en proteger, legitimar y perpetuar estas creen-
cias como mercancía, unificando tres elementos que coexistían en este entorno social sin que antes 
hubiesen tenido conexión directa: religión-patrimonio-turismo, un triangulo donde la economía ocupa el 
centro. Patrimonio y turismo unidos bajo el rostro de la religión en comunión con una ideología y una 
identidad, donde la poderosa presencia de  la fe y la tradición, pero también de la mercancía, el debate 
político y la globalización  muestran distintas facetas de la construcción del patrimonio cultural.  
  
Palabras clave: Religión afrocubana; Turismo; Patrimonio cultural; Identidad; Globalización. 
 
 
Abstract: When the market for Afro-Cuban religions was wrapped in the form of Cultural Heritage, 
what before was a cause for exclusion is was exalted as part of national identity, becoming an ally of 
political power. Specialized institutions were created to protect, legitimize and perpetuate these beliefs as 
a commodity, combining three elements that coexisted before in this environment without having had 
formerly a direct connection: religion-heritage-tourism, a triangle where the economy is at the center. 
Heritage and tourism together under the face of religion in communion with an ideology and an identity, 
where the powerful presence of faith and tradition, (but also of merchandise), together with political 
debate and globalization, show different facets of the construction of cultural heritage. 
 
Keywords: Afro-Cuban Religion; Tourism; Cultural heritage; Identity; Globalization. 
 
 

 

                                                 
† Realizó estudios de Bellas Artes en el ISA, Cuba en 1994 y de Filosofía en La Universidad de La Laguna en el 
2008. Actualmente cursa el doctorado en el Departamento de Prehistoria, Antropología e Historia Antigua en dicha 
Universidad.  
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Introducción 
 

“…Las teorías son redes que lanzamos 
para apresar aquello que llamamos el mun-
do…”1 escribió Popper en una de sus más 
poéticas líneas y a través de las mismas 
racionalizamos, explicamos y dominamos la 
realidad y cuando las usamos no solo cons-
truimos discursos sino la realidad misma. 
Al pensar las religiones, en este caso, las 
afrocubanas y su relación con procesos 
complejos y plurales como patrimonio, tu-
rismo, leyes, economía (domestica o nacio-
nal), nos  adentramos en cuestiones que van 
más allá de la religiosidad misma. La An-
tropología hace tiempo que ocupa buena 
parte de su literatura a releerse y replante-
arse a sí misma (Latour, 2008; Apadurai, 
2001; Levitt, 2007) poniendo en entredicho 
algo más que la terminología y los signifi-
cados en un intento por responder a mu-
chas preguntas que esta disciplina plantea. 
Modernidad, occidente, estado-nación, cul-
tura, globalización, son solo algunas de las 
nociones que se cuestionan. Pero el estudio 
de las sociedades contemporáneas es una 
fuente constante de enriquecimiento prácti-
co y teórico y cuando comencé mi acerca-
miento al estudio de las religiones afrocu-
banas en Canarias no sospechaba la pecu-
liaridad del terreno que estaba pisando. La 
división entre modernidad y tradición, en-
tre urbano y rural, occidente y oriente, na-
turaleza y cultura, ciudadanía y residencia 
cambian la geografía desde la que leer la 
realidad. Las barreras geográficas, políticas 
y ecológicas no son hoy barreras infran-
queables (Galván, 2007; Levitt, 2007). Las 
megatecnologías del XXI han confabulado 
su desvanecimiento y los nuevos contornos 
lo ponen ahora las culturas, cada vez más 
resistentes dentro de la innegable McDona-
lización del mundo (Appadurai, 1990) donde 
la identidad y la diferencia mantienen una 
constante lucha y negociación.  

Para estudiar fenómenos como el patri-
monio cultural y el turismo en relación con 
el universo religioso, superpuesto a su vez 
con ámbitos como la política o la economía 
se hace necesario asumir la necesidad de 
una visión que vaya más allá de la com-
prensión de la realidad local. Adentrarse en 
espacios que rebasan barreras nacionales y 
se instalan en una realidad global desde la 

que la lectura de los procesos y fenómenos 
adquieren novedosos y significativos mati-
ces. Por otra parte, son importantes los 
discursos de legitimación y reivindicación 
de las prácticas locales a nivel microsocial 
comprendiendo los procesos de conversión, 
institucionalización así como la naturaleza 
de las personas, organizaciones e institu-
ciones implicadas en ello.  

Este texto, forma parte de una investi-
gación que intenta comprender el modo en 
que la religión es no solo una fuerza que 
construye la diferencia generando una ma-
yor diversidad dentro de la homogeneizado-
ra actualidad, sino que también genera la 
posibilidad de identidades localizadas en 
movimiento. Asumiendo el carácter poco 
dogmático de los cultos afrocubanos y su 
expansión en otras sociedades como es el 
caso de Canarias, me adentraré en los mo-
dos en que un culto ancestral pasa a ser 
parte de la identidad de un pueblo que la 
resignifica y la difunde de mano de aquellos 
que entran y salen de la isla de Cuba. Es en 
este contexto donde el turismo representa 
un elemento vital, pues junto a fenómenos 
como las migraciones, las estrategias 
económicas y las políticas patrimoniales, 
formula nuevas perspectivas desde las que 
releer el espacio de lo sagrado.  

Patrimonio y turismo se hallan actual-
mente muy ligados y este texto es el resul-
tado de un intento por definir el modo en 
que en un determinando contexto y en unas 
condiciones muy concretas este vinculo 
queda intensificado. ¿Cómo llega a ser pa-
trimonio cultural un objeto, fenómeno o 
determinado elemento de una cultura y 
sociedad? ¿Cómo se produce el paso de lo 
potencialmente patrimonial al patrimonio 
en si mismo? ¿Qué variaciones ocurren en 
este proceso y que cambios se generan? 
¿Cómo la religión afrocubana pasa de ser 
atributo de un grupo determinado de la 
sociedad, por otra parte marginado, a un 
elemento fundamental de la cultura de una 
nación? ¿Cómo entender los cambios que en 
esta religión se producen al salir del país y 
entrar en contextos tan diversos como Sue-
cia, Canarias o Alemania y como se relacio-
na esto con los procesos de su transforma-
ción en patrimonio cultural? Desde un es-
tudio de las fuentes oficiales, survey y bi-
bliografía sobre el tema, esta investigación 
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pretende abarcar una dimensión más local, 
que filtra la realidad microsocial cubana y 
los complejos procesos de su configuración, 
ligados ahora a fenómenos globales como el 
turismo de masas, el desarrollo tecnológico 
y de los medios de comunicación, así como a 
la activación de ciertos elementos patrimo-
niales. Metodológicamente en la investiga-
ción en su conjunto he partido de una pers-
pectiva antropológica transnacional y de 
una visión holística de carácter sistémi-
co/circular de la difusión de los sistemas 
religiosos que en este caso transita también 
por un análisis sistémico procesual que 
intenta comprender el funcionamiento de 
los distintos agentes, actores y situaciones 
implicadas.  
 
El Mercado de los Orishas 
 

A las 5:00 la laberíntica Habana Vieja es 
un hervidero de turistas, vecinos y policías. 
Los escalones de la Catedral se llenan de 

encajes blancos, collares de semillas y cuen-
tas de cristal a la caza de oportunos turis-
tas. Los escaparates de las tiendas mues-
tran un decorado de objetos rituales donde 
santos, amuletos y brebajes se acoplan a 
lámparas de diseño colonial, pinturas de 
artistas locales y joyería de lujo. Las casas- 
museos- templos se abren en una invitación 
a profanarlas y el toque del tambor y el 
canto yoruba derriten los mojitos y cubali-
bres de los turistas, que esta tarde, como 
muchas, buscan quien leerá su futuro en los 
caracoles, les dará ese amuleto que tanto 
necesitan o les proporcionará una curiosa 
fotografía para llevarse de recuerdo. En 
Tropicana, una danza de Yemayá ambien-
tará la cena y antes de dormir, un baño con 
la esencia comprada en la Casa de los Per-
fumes, hecha a medida por una dependien-
ta santera, culminará un día en La Habana 
Vieja. Bienvenido al mercado de los Orishas 
donde el valor del dólar puede marcar el 
destino que los santos imponen.  

 
 

 
Figura 1.  Vestidas de época, aunque los colores de los vestidos se relacionan con los santos 
(Amarillo-Oshún, Blanco-Obatalá) posan junto a los turistas. 
 
 



170 Orishas, turistas y practicantes. La comercialización del patrimonio religioso en Cuba:... 

 

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 8(1). 2010 
 

ISSN 1695-7121 

 
 

 
Desde que en 1991 terminó la veda reli-

giosa y el deslumbrante mercado de las 
religiones afrocubanas se envasó en forma 
de Patrimonio Cultural para convertirse en 
un prodigioso reclamo de turistas europeos 
y latinoamericanos, deseosos de hacer rea-
lidad sus más cotidianos anhelos, las reli-
giones afrocubanas han prosperado mucho. 
Si hasta entonces, sol y playa, con un anexo 
de la UNESCO, eran los dones oficiales de 
esta isla del Caribe, más tarde sol, son y 
sexo, sus atractivos axiomáticos. Hoy, el 
lucrativo negocio de las almas ha desborda-
do las fronteras de las mismas instituciones 
religiosas y gubernamentales adueñándose 
de las calles, tiendas, casas y mercados. El 
resurgir religioso, apoyado por los novedo-
sos procesos y tecnologías de la informa-
ción, articulado con el poder e interrelacio-
nado con las nuevas dimensiones de las 
prácticas sociales, cada vez más inmersas 
en las dinámicas capitalistas globales, ha 
hecho del patrimonio de saberes y objetos 
rituales, un instrumento identitario recono-
cido dentro y fuera del territorio nacional, 
que reporta beneficios económicos en una 
isla cuyo desarrollo depende considerable-
mente del turismo, desde el fin del bloque 
socialista y los convenios comerciales. 

El tema del resurgir de las religiones 
afrocubanas en Cuba será un ejemplo para 
explicar el modo en que Patrimonio y Tu-
rismo se hallan conectados y su estrecha 
relación con temas como: identidad, cultura, 
política, religión y economía.  

Si tenemos en cuenta que el turismo de 
masas, común en los años 70, deja de ser el 
ideal turístico desde finales del XX (sin 
decir con esto que desaparezca) consecuen-
cias de las preocupaciones sobre la conser-
vación ecológica, cultural y ambiental que 
surge en esos tiempos, no es de extrañar el 
surgimiento de nuevas propuestas turísti-
cas (ecoturismo, turismo cultural, turismo 
de aventura, turismo religioso…) Evocan 
estereotipos filtrados por Internet y el cine, 
sorprendiéndose de la diversidad del mundo 
que ahora se acota entre páginas Web y 
ofertas de las compañías aéreas. Un mundo 
que parece cada día más pequeño, donde lo 
singular adquiere un carácter casi sacro y 
aquello que parece estar a punto de desapa-
recer se transforma en codiciada mercancía. 
El turista es ahora una persona interesada 

en vivir experiencias exclusivas que el cre-
cimiento de la oferta y la simulación cultu-
ral ponen al alcance de todos. Ahora es im-
prescindible la renovación de los destinos, 
motivar el mercado buscando elementos de 
diferenciación donde el patrimonio es visto 
como algo singular y atractivo y donde la 
experiencia del viaje es, en si misma, lo 
fundamental. Lo que vives y recuerdas aho-
ra es la mercancía: turismo=sueños. Cual-
quier lugar del planeta puede ser un desti-
no. Ya no se necesitan grandes paisajes, 
solo convencer de la posibilidad de una ex-
periencia única e inolvidable. El dinamismo 
cultural, la imaginación ante la demanda 
de lo exótico y el deseo de vivenciar lo nove-
doso suplen las carencias locales. La lógica 
turística, comercial e identitaria se unifican 
para hacer realidad una empresa que quie-
re beneficios y se apropia de los “nuevos” 
recursos: (tradiciones locales, rituales, vida 
cotidiana) de aquellos que aparentan vivir 
en el pasado o de la cultura bastarda (San-
tana, 2003). El nuevo patrimonio, más am-
plio y complejo, es más susceptible de ser 
manipulado por el poder y para ello la ima-
gen que llega al turista es fundamental a la 
hora de diseñar sus expectativas. No debe 
olvidarse que aunque el turista medio des-
conozca o no sea consciente de aquello que 
consume, el bagaje cultural es fundamental, 
por ello la publicidad se basa en estos para 
ofrecerle justo lo que quiere vivenciar y aun 
no lo saben. Cinco conceptos básicos ayudan 
a visualizar el turismo hoy como un sistema 
que articula mucho más que ganancias: 
sostenibilidad y responsabilidad ligados al 
turista y calidad, innovación y competitivi-
dad, en relación al destino o producto. No se 
trata entonces de pensarlo solo como un 
negocio que da beneficios, opuesto a otras 
motivaciones, sino de verlo como una posi-
bilidad de educar y conservar, si está debi-
damente planificado y gestionado.  
 
Patrimonio, turismo e identidad.  
 

¿Pero qué es el Patrimonio? El término 
nos remite al siglo XIX, cuando el pasado 
era refugio para románticos y fundamento 
de legitimación de los intereses capitalistas 
burgueses. Las representaciones patrimo-
niales responden y legitiman a una ideolog-
ía concreta y así como en el romanticismo, 
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el liberalismo y la creatividad definían un 
contexto marcado por el desarrollo de la 
libre empresa a beneficio de la burguesía y 
legitimando a una Europa occidental, en el 
caso de Cuba, se requiere de símbolos que le 
distingan del mundo y le den la originali-
dad suficiente para desarrollarse como des-
tino turístico, sustituyendo valores ya obso-
letos que antes eran su fuente de atractivo. 
La eficacia simbólica de estas religiones en 
el contexto cubano, dependen de muchos 
factores: contextualización en la práctica, 
condensación de atributos, capacidad de 
expresar sintética y emocionalmente la 
relación entre ideas y valores, transfor-
mando las creencias en emociones y refor-
zando la identidad. Deudor de la correlación 
entre ideas y valores, su activación es una 
forma de modelar la realidad, siendo en 
este caso, una activación salida casi de mo-
do absoluto de una motivación turística y 
comercial, más que de una identitaria 
(Prats, 1997) como ocurre con otros elemen-
tos patrimoniales del país (Plaza de la Re-
volución, las representaciones nocturnas 
del Morro, paisajes como La Sierra Maes-
tra). Estos valores dependen de los inter-
eses, siendo variables y abiertos y formando 
parte, a la par que son activados por una 
estrategia política. Sin poder no existe el 
patrimonio (PRATS, 1998). El tiempo y la 
necesidad de adaptarse a las sociedades 
han hecho que este concepto se abra a hori-
zontes más amplios y en la actualidad es 
considerado una construcción social que 
asociado a términos como Cultura, nos 
adentran en complejas y polivalentes teori-
zaciones (FERNÁNDEZ, 2006). Unido al 
desarrollo urbano, mercado, turismo, me-
dios de comunicación y otros, es visto no 
solo como expresión de una cultura muerta, 
sino también como producción cultural y 
usos sociales, generalmente jerarquizados.   

No todo lo que nos remite a cultura es 
factible de convertirse en Patrimonio, se 
requiere estar dentro del  pool virtual con-
junto de elementos que se agrupan alrede-
dor de tres criterios: naturaleza, historia y 
genialidad, que tienen que ser activados 
mediante la articulación de un discurso, 
avalado a su vez, por la propia sacralidad 
de aquellos referentes, que, dependientes  
del contexto, los significados elegidos y la 
interrelación necesaria de ideas y valores, 
son asumidos como auténticos. Así, la reli-

gión afrocubana, es, según estos criterios, 
potencialmente patrimonial, teniendo solo 
que esperar las circunstancias socioeconó-
micas y políticas adecuadas para activarse 
por el poder como Patrimonio Cultural 
siendo conservado y difundido al consi-
derársele un bien rentable. Las dinámicas 
locales se mezclan entonces con los inter-
eses turísticos, asociando turismo y patri-
monio en un recurso que solo llegará a ser 
producto cuando tenga las características 
adecuadas para ese mercado.  

Muchos estudios sobre el tema de lo po-
tencialmente patrimonial y lo que los proce-
sos de activación conllevan intentan definir 
el modo en que en esta construcción social 
se reúnen conceptos como: original y copia, 
material e inmaterial, uso y desuso, así 
como  su relación con procesos de legitima-
ción, invención y creación de discursos de 
poder.  Es un valor seguro que da prestigio, 
pero que depende del consumidor, siendo 
este la causa misma de su activación. El 
caso que aquí nos ocupa es un claro ejemplo 
de la estrecha relación entre: intereses, 
valores y situación histórica y de cómo se 
activa lo potencialmente patrimonial como 
parte de una estrategia política que ligada 
a empresas como el turismo, la transforman 
de bien a producto turístico. Veamos con 
más detenimiento este proceso. Las religio-
nes afrocubanas han formado siempre parte 
de la cultura popular y las tradiciones de 
una parte del pueblo, conviviendo mejor o 
peor con una sociedad de apariencia laica. 
En un momento y por unas determinadas 
condiciones socioeconómicas se unifican 
tres elementos que coexistían en el entorno 
social cubano sin que antes hayan tenido 
una conexión directa: religión-patrimonio-
turismo, en el contorno de un triángulo 
donde la economía ocupa el centro de la 
geometría. El bien pasa entonces a ser bien 
patrimonial y un recurso de gran poder de 
atracción para determinados sectores de la 
población. En el camino, se diseña y cons-
truye lo que será el producto turístico, 
sacándolo al mercado con las prudentes 
modificaciones y las dosis adecuadas de 
espectacularidad. Sobre esta figura, tres 
elementos a conjugar: política-identidad-
globalización, que superpuestos, nos permi-
tirán comprender su postulación como una 
parte vital del patrimonio cultural cubano. 
Ya no se trata de un tesoro histórico-
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artístico sino de una forma de comprender 
la identidad, la oferta de un pasado ideali-
zado por el que se paga el precio de una 
nostalgia que gana a la verdad (Fernández,  
2006).  

No estamos diciendo que en Cuba las re-
ligiones afrocubanas no fueran un elemento 
reconocido de la cultura popular, como ex-
pliqué, tampoco que sean una mera cues-
tión de interés económico o político. Mucho 
antes de los años 90 estas formaban parte 
de la estrategia gubernamental en Congre-
sos, talleres y espectáculos. Ya en 1923, es 
fundada la Sociedad del Folclore Cubano y 
las visitas de políticos y personajes interna-
cionales eran engalanadas con sus espectá-
culos. Pero hasta entonces no eran conside-
radas un bien a proteger, explotar y difun-
dir por parte de las instituciones guberna-
mentales como una parte vital de la identi-
dad del pueblo (Argyriadis, 2005). Eran, 
como el pasado aborigen, motivo de estudios 
etnográficos, no centro de iniciativas turís-
ticas y culturales (aunque ya se exploraba 
al respecto) como si sucedería después, 
cuando el discurso oficial legitima con su 
autoridad la imagen del practicante de es-
tos cultos como una parte primordial de la 
identidad cubana, elevando la santería a la 

categoría de cultura cubana.  
No podemos olvidar que en Cuba, el de-

sarrollo del turismo viene muy relacionado 
a la necesidad de la recaudación de divisas, 
pues toda la actividad económica del país 
depende en buena medida de ello. Es im-
portante recordar la diversidad de monedas 
existentes en este contexto: dólar, euros, 
pesos cubanos, chavitos, cuc, estas ultimas 
monedas convertibles que han fluctuado por 
todo el territorio nacional sustituyendo 
temporalmente al dólar o el euro cuando 
estos han estado prohibidos. También com-
prender que no todas estas monedas pue-
den sur utilizadas por igual en todos los 
espacios comerciales del país y esto es fun-
damental para entender no solo la fluctua-
ción de los precios de ciertas gestiones reli-
giosas vinculados a la demanda extranjera. 
El Estado y la población implicada hacen 
uso de ello para poder recaudar este dinero, 
que de otro modo no entraría en el país, 
fomentando su circulación.   

En Cuba la religión (católica, espiritismo 
cruzado, afrocubana) ha permanecido sola-
pada durante mucos años, pero no por ello 
ha mermado. Las campañas de higiene, por 
ejemplo, suelen tenerlas en cuanta siempre.  

 

Figura 2. Representación en el castillo del Morro.  
 



Grecy Pérez Amores 173

 

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 8(1). 2010 
 

ISSN 1695-7121 

 

 

 
Figura 3. La religión forma parte de la vida cotidiana. Obsérvese la recomendación sobre 
utilizar los vasos espirituales en un Cartel de campaña sanitaria del 2006.  
 

No hay símbolo inocente, los intereses 
(económicos, políticos) recolocan las signifi-
caciones según estrategias sociales e ideoló-
gicas mediante una selección de aquellas 
tradiciones y representaciones más eficaces 
en cada momento. Esta selección no es neu-
tral, de hecho, en muchos casos la síntesis 
de los sistemas simbólicos identitarios que 
una sociedad posee no coincide con los que 
los turistas esperan y aunque lenta y par-
cialmente, son cambiados para complacer 
las expectativas del mercado. Con ello se 
reproduce lo que funciona, cambiando lo 
que no es rentable. La propia sociedad se-
leccionará aquellos elementos que respon-
dan y correspondan a definirla (según el 
otro). Pasamos de la reflexividad cultural 
(el nosotros del nosotros) nacido de las ver-
siones de la identidad representada en los 
patrimonios activados y respondiendo a los 
estereotipos de la visión dominante a la 
activación de un nuevo estereotipo (el noso-
tros de los otros) nacido de la imagen exter-
na, la lógica comercial, la educación y los 
medios de comunicación sin tener  que ser 

contradictoria con la anterior (Prats, 1998). 
Así, el consenso, al ajustarse a la realidad 
cambia aquello que no es conveniente para 
su estrategia (expectativas turísticas) ajus-
tando la representación social a las mismas 
y respondiendo a la lógica del consumo 
donde muchos elementos que no son selec-
cionados pueden desaparecer. El pasado 
aborigen, por ejemplo, apenas se menciona, 
no forma parte del discurso oficial ni de la 
publicidad turística. No interesa recordar 
las raíces Siboney o Caribes ya que estas no 
son lo que el turista espera encontrar en 
Cuba. Las religiones afrocubanas, sin em-
bargo, son iconos representativos de un 
pasado ancestral y de un presente indómito, 
ligados hoy a intereses gubernamentales 
concretos que han impreso en su producción 
y reproducción, el poderoso sello del Patri-
monio Cultural, equiparándose al pasado 
colonial de adoquines y catedrales, los pai-
sajes protegidos, las figuras de guerreros 
modernos (guerrilleros) y a ese presente 
socialista que transforma la isla en un san-
tuario de románticos.  
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La expansión de los cultos afrocubanos 
como parte del patrimonio cultural y la 
identidad del pueblo de Cuba. 
 

En un contexto como el de Cuba, donde 
el turismo de sol y playa ya no es suficiente 
y el consumo sexual se convierte en un 
fenómeno masivo que amenaza la imagen 
exterior de la Isla, el turismo religioso es 
visto como una salida (identitaria y econó-
mica) para paliar la crisis financiera y re-
formar la visión que del país se tiene. Na-
cen instituciones especializadas en prote-
ger, legitimar, explotar y perpetuar estas 
creencias  a modo de mercancía. Comienza 
la Edad de Oro de los Orichas. Expuestos 
en Galerías de Arte, vendidos en mercados 
locales, casas o tiendas de hoteles, trans-
formados en souvenir a bendecir por inicia-
dos, son exportados por Compañías de Dan-
za y Teatro, Ferias de Artesanía y talleres 
especializados.  

   
Figuras 4. Cuadro de una artista cubana en 
el año 2000. En la obra de muchos artistas 
plásticos cubanos hay uso de elementos 
relacionados a los cultos afrocubanos.  

Los Orichas, son ahora un producto 
turístico más con la que el gobierno y las 
familias apuntalan la economía cotidiana 
del país y las incertidumbres existenciales. 
Así es transformado en patrimonio cultural 
de todos, un elemento de la identidad de un 
grupo determinado y lo que antes era moti-
vo de marginación, ahora es exaltado como 
nacional convirtiéndose en un poderoso 
aliado del poder. Patrimonio,  religión y  
turismo unen sus fuerzas para servir de 
apoyo a un sistema político que necesita 
una inyección económica para sobrevivir, 
formando parte de la oferta turística de la 
Isla, ahora organizada en torno a proyectos 
más centrados en una actualidad que de-
manda lo especial, lo novedoso, lo perdido, 
por encima de una tranquila tarde de sol, 
mojitos y arena blanca.  

El turismo se nutre de los estereotipos, 
construyendo aquello que quieren comprar, 
ver, sentir, creer. Es un negocio al que nin-
guna región que lo requiera para desarro-
llarse económicamente desecharía, aunque 
esta simbiosis: turismo-desarrollo, está 
siendo actualmente cuestionada. La cultura 
es apropiada por empresas e instituciones, 
transformada y normalizada para un con-
sumo que requiere de la repetición y el di-
namismo para adaptarse al mercado de 
ocio. Se ofertan como un espectáculo de 
forma planificada e intensiva, conjugando 
elementos que evocan: pasado primitivo, 
misterio de la iniciación, sensualidad y 
sexualidad de sus puestas en escena, im-
pacto emocional, presencia del alcohol y 
otros tantos elementos que la convierten en 
materia perfecta para la explotación turís-
tica. Pasa de ser recurso de un grupo a re-
curso nacional, que siguiendo el paradigma 
optimizador se apropia de estas creencias 
transformándolas en un nuevo producto 
que amenaza ocupar el nicho de las religio-
nes originales. Este proceso resulta de gran 
interés, sobre todo teniendo en cuenta que 
la construcción de las mismas en el pasado 
colonial tuvo por causa prohibiciones y se-
cretos, influyendo en el modo en que se 
materializaron. Hoy, causas inversas vuel-
ven a promover profundos cambios en el 
discurso interno y externo de estas.  

Las relaciones entre Instituciones gu-
bernamentales y Organizaciones religiosas 
dentro y fuera del territorio nacional han 
fomentando la creación de un discurso que 
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asume la originalidad y legitimidad de es-
tos ritos frente a la figura de África, en un 
enfrentamiento por asumir la posición do-
minante de Cuna del Yoruba, para afianzar 
el control sobre este recurso. Ministerios 
como Educación, Cultura o Turismo facili-
tan el intercambio y la expansión de estas 
prácticas, reforzando su  dogmatización y 
oficializando los estereotipos, mediante una 
cuidadosa planificación y gestión. Así, el 
hecho patrimonial (SANTANA,  2003) que-
da ligado a procesos sociales muy variados, 
donde será asumido de formas diversas. De 
este modo, tenemos que estas religiones 
forman parte del disfrute turístico de lo 
autentico en tiempo de ocio, pero también 
son parte de la vida de muchos cubanos y 
turistas conversos, que viajan para comple-
tar su iniciación en estos cultos. Cuba reci-
be cada año una media de dos millones de 
turistas y no es de extrañar que el Estado 
preste atención a la explotación de este 
recurso en una era global, donde el turismo 
de masas ha sido superado y cada ciudad o 
pueblo demanda su singularidad. En la 
actualidad, ocurre lo que se ha llegado a 
denominar: canibalismo cultural, que es 
una forma de apropiación de los recursos 
(saberes, costumbres…) donde se consume a 
modo de delicatesen (FERNANDEZ V, 
2000) la etnicidad ajena hasta conseguir 
hacer de la misma un producto apetecible 
para las sociedades hegemónicas como par-
te de su imaginario. El producto se despoli-
tiza, despojándolo de su realidad y convir-
tiéndose en mercancía cultural.   

Ahora las exigencias del mercado de ocio 
reivindican un bien cuyas características 
estéticas, simbólicas y morales estén acorde 
a las idealizaciones elaboradas por el con-
sumidor. Lo auténtico es aquello que es 
considerado auténtico para el que lo con-
sume, aunque signifique eliminar esa parte 
vital de la mercancía (antes de ser producto 
turístico) que le transforma en lo que es: un 
ritual religioso. Bastará señalar que forman 
un enjambre de productos y procesos donde 
el componente estético y exótico representa 
un importante papel. Suministrado y dige-
rido a modo de espectáculos callejeros, com-
pilaciones de DVD, representaciones de 
teatro y folclore o bailes temáticos en espa-
cios de ocio, combinados con alcohol y sexo, 
conforman una mixtura satisfactoria para 
el turista actual, ávido de experiencias cul-

turales novedosas, tanto emocional como 
intelectualmente (SANTANA, 2003). Espe-
ran ver lo que supone un conocimiento se-
creto destinado a elegidos, aunque en reali-
dad estas performances quedan lejos de los 
verdaderos procesos rituales de estos cultos 
donde la sangre y la posesión instauran el 
diálogo con los dioses. La satisfacción del 
cliente exige ciertos requisitos entre los que 
están la presencia de elementos familiares 
que le trasmitan la tranquilidad de tocar lo 
extraño y maravilloso que su mundo ya no 
posee (o lo prohibido) sin sentir que ha cru-
zado los limites morales, psicológicos y lega-
les de su propia cultura, desembocando en 
la nostalgia de lo perdido y en el asombro 
de lo distinto. Lo autóctono es la llamada 
para degustar la experiencia de los detalles, 
tanto de un rito como de una imagen, amu-
leto, bebida o música. 
    

   Figura 5. Elegua, Orisha muy solicitado, 
cuya visión sobrecoge a los recién llegados.  
 

La realidad ideada parece más auténtica 
que la real, aunque eso no significa que el 
turista se lo crea. Es consciente de que se 
trata de una representación hecha a su 
medida donde cada cual tiene su papel, un 
juego que ha pagado para disfrutar y del 
que exige el disfrute. Así, cuando es llevado 
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a una ceremonia en honor a Oshún, espera 
encajes dorados, danzas provocativas y su-
dor, mucho sudor y ron, en una teatralidad 
que debe conmocionarle y de la cual aspi-
rará a formar parte y recordar. El impacto 
sobre la realidad de esos espacios (en este 
caso, espacios religiosos) variará en depen-
dencia del grado de adaptación que el mis-
mo presente, pero de manera general coin-
ciden en la adulteración, mercantilización y 
transformación del producto o proceso final, 
como antes expresé, donde las nuevas for-
mas de expresión religiosa sustituyen las 
antiguas formas de manifestación ritual. 
 

 
Figura 6. Babalú Ayé  bajo la forma de San 
Lázaro. Sincretiza los cultos católicos y 
africanos permitiendo un acercamiento más 
cómodo para occidentales. 
 

La religión como producto cultural no es 
distinto de otros productos ofertados turís-
ticamente, siendo construida para coincidir 
con la experiencia del sujeto que las consu-
me y que tiene un ideal de lo auténtico y lo 
autóctono que debe ser materializado y 
representado o no será comprado. De ese 

modo, envasada en atractivas ceremonias, 
pulcros altares, tintineantes pulseras, cu-
riosas estatuillas, sugerentes santeras y 
sofocantes ritmos, es digerida, junto a los 
posters de Che Guevara, el cañonazo de las 
nueve y las arenas de la playa de Varadero, 
como parte del patrimonio turístico de este 
país. La  folclorización (grupo folclórico de 
danza), la estereotipación (Casa del Caribe, 
Palacio de artesanía, la Casa de los perfu-
mes) y la edulcorización de los rituales (sa-
crificios limpios, sin sangre, vestimenta 
estereotipada, falsas posesiones) la desarro-
llan como parte de la cultura oficial, donde 
la ortodoxia como ideal la somete a dogma-
tismos y controles. La institucionalización y 
profesionalización del ritual, hacen que 
aquel que se dedique a ella tenga más con-
trol, más información, prestigio y por su-
puesto posibilidades de negocio. El Estado, 
al promover estas religiones como patrimo-
nio las transforma en abstracciones político-
culturales, diluyendo sus diferencias y con-
flictos internos. Cada uno ocupa su papel en 
este espacio y tanto el que oferta como el 
que consume forma parte del imaginario 
social colectivo y a este responden. Es pre-
ciso pues, analizar las interacciones sociales 
que se desatan en este entorno donde lo 
tradicional, lo moderno, lo popular, lo públi-
co y lo privado convergen acentuando los 
estereotipos y articulando tanto lo residual 
como lo emergente tanto las practicas inno-
vadoras como aquellas pretéritas que aun 
forman parte de los procesos culturales 
(Canclini, 1999). 

En Cuba, el criterio mercantilista reina 
sobre otros como el sustancialista, conser-
vacionista o  monumentalista. Los bienes 
simbólicos seleccionados se justifican por 
las ganancias que suscitan, respondiendo a 
una estética donde la espectacularidad y 
sus potenciales usos recreativos los convier-
ten en materia tanto identitaria como co-
mercial. ¿Se sienten los cubanos dueños de 
su patrimonio? ¿Lo son? ¿Desean serlo? 
Aunque el patrimonio es colectivo, la comu-
nidad no tiene voz propia. Son sus repre-
sentantes públicos los que lo definen como 
tal pudiendo ocurrir la alienación de la pro-
piedad y conflictos entre los intereses políti-
cos y la opinión de los grupos implicados 
(Delgado, 1999). El tiempo y una normativa 
de la UNESCO de 1954 han hecho que la 
exclusividad de los objetos considerados 
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patrimoniales hayan abierto espacio a otros 
bienes menos concretos, y la cultura ha 
llegado a ser vista como un bien a conservar 
por sí misma, aunque no siempre sea esta 
la realidad. Ese sí misma no significa que 
toda la cultura sea considerada un bien a 
conservar, sino que, como sucede en socie-
dades jerarquizadas es el sector social do-
minante quien dirige y controla, desde sus 
instituciones, lo que debe ser valorado o no 
(Fernández de Paz 2006). Desde este punto 
de vista, ocurre que este bien colectivo, an-
tes de transformarse en recurso turístico, 
puede no ser motivo de interés, como si lo 
son otros como: sanidad o educación, siendo 
necesario convencer a la gente de su rele-
vancia. Por tanto, el binomio Patrimonio-
Turismo no solo manipula las identidades 
locales y se centra en los intereses mercan-
tiles olvidando su valor cultural, sino que 
en parte sirve como un modo de conservar 
(incluso manipulando) un bien que posi-
blemente seria desechado u olvidado por sí 
mismo y muchas veces fabricado a demanda 
social.  Este punto es muy importante, por-
que significa que las identidades son defen-
didas desde los intereses políticos y no a la 
inversa, y que el patrimonio ni es colectivo 
por ser de todos, ni lo vemos como tal. 
Mientras la gente no vea el patrimonio co-
mo algo propio, ni será patrimonio ni podrá  
conservarse (Delgado, 1999). 

No se trata de hacer una elección entre 
la posibilidad de desarrollar económicamen-
te una región o de dar valor a los elementos 
patrimoniales, sino de hacer compatibles 
ambos procesos, dando a la sociedad en 
general, el poder del uso y usufructo de su 
riqueza patrimonial. Lo auténtico no sería 
sino aquello que les representa, no a modo 
de objetos inmóviles y puros, sino como 
procesos vivos y flexibles, formando parte 
de sus modos de concebir y vivir la realidad. 
En Cuba, las resemantizaciones que indus-
trias como las telecomunicaciones o el tu-
rismo han realizado sobre estas religiones 
con el fin de hacerlas asequibles y desea-
bles, representan un testimonio de lo que 
ocurre cuando la interacción entre los dere-
chos del grupo heredero de los bienes y el 
resto de la sociedad plantea conflictos, al 
secundar solo a aquellos religiosos que se 
rijan por las normas del poder y respeten 
los intereses del Estado. El resto es elimi-
nado de la publicidad y las rutas turísticas. 

El conflicto, no aparece entonces, cuando la 
práctica religiosa se convierte en producto 
turístico sino cuando se amenaza el control 
de la misma, cuando los practicantes no 
pueden ejercer el mismo derecho de explo-
tación de este recurso, singular y elástico y 
competir con el Estado.  

 

 
Figura 7. Artesanía De la Caridad del Co-
bre comprada cerca del Santuario de la 
patrona de Cuba. Dentro, pedacitos de co-
bre.  
 
De turista a practicante 
 
Tenerife. Pequeño retrato antropológico de 
los cultos afrocubanos 

Si tenemos en cuenta el bum migratorio 
que ha tenido lugar en Cuba desde hace 
años no resulta extraño comprender el mo-
do en que estas mismas creencias han sali-
do del territorio nacional, asentándose en 
otras realidades. Hasta aquí hemos comen-
tado como las religiones afrocubanas son 
parte de la oferta turística, pero aun queda 
comprender como no solo es un mecanismo 
de atracción para curiosos y apasionados, 
sino que en muchos casos, el espectáculo 
religioso va más allá de la representación y 
se transforma en un modo de captar adep-
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tos. Estos, generalmente extranjeros o cu-
banos que viajan a modo de turistas, pasan 
de espectadores a conversos cuya aporta-
ción económica es bastante considerable. 
Son personas que por múltiples razones 
asumen la posibilidad de que estas religio-
nes les ayuden a resolver muchos de sus 
problemas cotidianos. Hay que tener en 
cuenta, que estas creencias evocan, no una 
vida de posibilidades futuras, sino solucio-
nes puntuales. …La formula sería: Si ocu-
rre esto, entonces creo en ti. Aquí no hay 
adaptación del creyente a la voluntad de la 
divinidad, ni grandes normas morales que 
condicionen la cotidianidad… 2 Los sacerdo-
tes y santeras se han puesto a la cola del 
nuevo mercado religioso entrando en la 
cadena de ofertas y demandas del mundo 
actual.  

Distintos estudios antropológicos mues-
tran cómo mediante la globalización, la vida 
política, económica, social y religiosa han 
trascendido los limites de las fronteras na-
cionales (Vertovec, 2001; Galván, 2005). 
Cuando reflexionamos sobre la experiencia 
migratoria en correlación con la movilidad 
cultural y religiosa, nos enfrentamos a un 
proceso de translocalización entre lo local y 
lo global, siendo los anclajes simbólicos un 
medio de construir cierta continuidad (Ar-
gyriadis, 2005) dentro de las ineludibles 
resemantizaciones. Las redes de informa-
ción y movilidad hace que las dinámicas 
migratorias no puedan ser vistas como un 
fenómeno individual, sino como un meca-
nismo colectivo, donde la religión ocupa un 
papel significativo: parentesco ritual, ma-
trimonios, amistad, son algunos de los me-
canismos utilizados Más allá de las leyes 
sobre retornados o nacionalizados existe 
una disposición cultural a la elección del 
destino (cuando este puede elegirse) y en 
este caso la evidente inexistencia de conflic-
tos étnicos, culturales o lingüísticos, unidos 
a una historia donde convergen antiguos 
procesos migratorios y a una actualidad 
donde el consumo turístico es una constan-
te, hacen del archipiélago canario, por 
ejemplo, un entorno de acogida muy favora-
ble. 

Las religiones afrocubanas nacen de la 
ausencia y las sustituciones, del sincretis-
mo y la metamorfosis. Son adaptables y 
volubles y los creyentes las reconocen como 
tales. Los Orishas que descienden en las 

islas de la mano de turistas conversos o 
inmigrantes practicantes ya vienen corregi-
dos desde la misma Cuba y al llegar se 
asientan en las nuevas costumbres con ra-
pidez. La mente del creyente es tan abierta 
y versátil como lo sea aquella religión que 
profese. No hay grandes traumas en las 
originales secuencias alegóricas y prácticas 
que estas creencias presentan en Canarias. 
Los espacios de lo sagrado resultan sor-
prendentemente dinámicos, cosa que se ha 
demostrado plenamente con el tiempo, 
dinámicos y fuertes. Lejos de mermar en-
cuentran salidas múltiples y mil rostros 
atractivos para conjurar el siglo XXI.  

El precio de las iniciaciones, “impuesto 
por el Orisha”, responde ahora, al precio al 
cambio del dólar o euro del mercado nacio-
nal o internacional (en dependencia del 
momento y la prohibición vigente). Los se-
cretos registros del Babalawo, los textos 
sagrados, los estudios antropológicos reali-
zados por iniciados o las ceremonias hasta 
entonces ocultas, se ofertan a precios esti-
pulados por una naciente organización reli-
giosa que no pretende quedarse fuera del 
mercado. Sin ofrenda no hay celebración, 
sin dinero no hay ofrendas y sin ella no hay 
prestigio, ni poder, ni soluciones (una cere-
monia implica vestuario, comida, bebida, 
músicos, decoración, donaciones…). Es por 
ello que los ahijados extranjeros están muy 
valorados en la Isla, llegando a provocar 
guerras internas entre padrinos que pre-
tender quedarse con el más provechoso. Los 
Orishas piden y piden y hay que complacer-
los o tus proyectos y deseos se irán al tras-
te. Curiosamente estos caprichosos y ances-
trales dioses suelen pedir más a un turista 
o a un cubano que reside en el extranjero 
que a un vecino cercano o pariente que vive 
a dos manzanas del padrino y el altar. Co-
sas del más allá y es que los estereotipos no 
están de un solo lado, tanto el turista-
cliente, como el producto (ritual, práctica, 
espectáculo, objeto) tienen una idea precon-
cebida del otro.  

Algunas campañas de agencias turísti-
cas, emitidas fuera de Cuba, ofertan menús 
de Santería, Espiritismo y cultos Congos, 
donde el cliente puede degustar exposicio-
nes de artistas y conferencias de iniciados y 
participar en ceremonias oficiadas por con-
sagrados y elegidos (siempre afines al go-
bierno)  Bembé, Misas a los muertos, to-
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ques de santo, excursiones, traslados y 
regímenes de comida.   

Pero como ya indiqué, no solo se trata de 
las transformaciones que las necesidades 
nacidas del turismo dentro de Cuba plante-
an, sino de estas religiones también tienen 
que cambiar muchos aspectos formales o 
intrínsecos cuando se mueven fuera del 
territorio nacional. La flexible naturaleza 
de estos cultos (ausencia de leyes escritas y 
estrictas, de un centro cultual y espiritual, 
el secreto ritual) y la creatividad, han sido 
elementos vitales desde el nacimiento de 
las mismas. En ellas emergen y fluyen re-
combinaciones cosmológicas, dotándola de  
gran facilidad adaptativa, llegando incluso 
a disolverse con otros cultos regionales en 
los nuevos entornos donde se desplaza (El 
culto de María Lionza en Venezuela) o to-
mar formas de difundirse más cómodas, 
estéticas y modernas (Adivinación a través 
de las Web o TV. en Canarias) llegando a 
permitir en muchos iniciados comporta-
mientos que en la Cuba religiosa serían 
completamente prohibidos (no llevar la 
ropa y los símbolos estipulados, sustituir 
una planta o un animal  por otra durante 
los rituales o sacrificios, no respetar los 
horarios impuestos, sustituir los músicos 
por DVD…). Al parecer los Orishas se vuel-
ven más permisivos cuando emigran.  

Desde la misma Cuba no parecen impor-
tar las diferencias entre las practicas del 
Oriente y el Occidente de la Isla, las super-
posiciones entre espiritismo, vodú o palo 
monte y las reelaboraciones producidas por 
aquellos que quieren convertir en dogma, 
una religión esencialmente dinámica y 
sincrética desde su nacimiento con el fin de 
poder ofrecer un fenómeno cuantificable, 
exportable y factible de controlar. Para ello 
las redes tecnológicas son una fuente de 
incalculable poder, en un contexto como el 
cubano, donde el control gubernamental es 
grande.  

El siguiente texto, aparecido en una 
Web cubana: Cuba, Una indentità  in mo-
vimiento. Sitios de culto es un ejemplo de la 
publicidad que distintos centros del país 
desarrollan con el fin de promocionar a las 
religiones afrocubanas.  

“…Casa de Tato: Residencia y templo 
destinado al culto de las más importan-
tes religiones afrocubanas, la Regla de 
Ocha o santería; la Regla de Palo Monte 

y la sociedad Abakuá. Allí reside Tato y 
su esposa, religiosos respetados por la 
comunidad, la cual participó en la re-
ciente restauración de la casa templo. Es 
lugar visitado con respeto por fieles cre-
yentes del barrio, de la ciudad de La 
Habana y de otras partes del país. Tam-
bién acuden a este sitio visitantes ex-
tranjeros. En la casa templo se mues-
tran todos los atributos de los cultos 
afrocubanos, se celebran eventos religio-
sos y festivos…” 3 
Por otra parte tenemos que muchos pro-

cesos y elemento de estos cultos cuando 
vuelven a sus orígenes ya no son los mis-
mos, sino que están matizados por los nue-
vos entornos y culturas a los que se han 
adaptado. Es un círculo, que la antropolog-
ía sistémica tiene muy en cuenta, anali-
zando este proceso como un viaje donde hay 
que valorar el contexto original, las formas 
de acceso, el nuevo contexto con sus re-
adaptaciones y reelaboraciones y el retorno 
al origen. En Cuba, el cambio se manifiesta 
y vuelve a formarse el círculo en idas y ve-
nidas de bienes, personas, ideas, símbolos, 
prácticas y creencias. Un movimiento mul-
tidireccional que no acaba en Cuba – Cana-
rias, sino que se expande a Venezuela, 
México, Francia y Alemania, Suecia, por 
ejemplo. El siglo XXI ha hechos de la movi-
lidad física e informativa, su centro y estas 
creencias no permanecen en el suvenir sino 
que, enmarcadas en la realidad, se mueven 
con las mareas migratorias actuales y for-
man parte del paisaje de muchos espacios 
actuales.  

El caso de la isla de Tenerife es un ejem-
plo de cómo los distintos procesos migrato-
rios pueden traer aparejados la aparición de 
relecturas religiosas enmarcadas en espacios 
donde ocio, mercado y medios de comunica-
ción quedan actualmente muy conectados 
entre sí. La religión en este contexto, hoy,  
representa un complejo entramado de prácti-
cas y creencias, nacidas tanto de un mayori-
tario catolicismo como de los valores y creen-
cias de una creciente inmigración y la exis-
tencia de una población autóctona con tradi-
ciones y creencias muy arraigadas. Canarias, 
como sociedad multirreligiosa se nutre no 
solo de esa pluralidad, sino de una amalga-
ma de prácticas y creencias presentes en la 
mente de sus habitantes, ofreciendo ya de-
ntro del mismo catolicismo, una diversidad a 
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revisar. En su difusión por Canarias, la mu-
jer juega un importante papel. Papel que 
intentaré definir teniendo en cuenta que la 
variedad de fenómenos implicados a la hora 
de visionarlas se diversifica en una multipli-
cidad donde los medios de comunicación, las 
estrategias económicas y los intereses priva-
dos se superponen en complejas iniciativas, 
que en algunos casos descansan en contextos 
ligados al esoterismo y la magia.  

Con las personas llegan las ideas y con 
ellas, el cambio. No solo se trata de un mo-
vimiento físico de objetos y personas con sus 
creencias, sino del movimiento a través de 
las redes de la información que hacen posible 
la movilidad constante de conocimiento y 
una inevitable difusión e interacción de cul-
tos y manifestaciones religiosas. En Internet 
se debate y fluye, no solo el hasta hace poco 
tiempo, conocimiento secreto de babalawos, 
sino que se distribuyen, reafirman y nacen 
relaciones de poder y novedades religiosas 
que repercuten en múltiples facetas de estos 
cultos (iniciaciones, consultas, cartas del año, 
objetos rituales…). La TV es el ámbito donde 
la estrecha línea entre magia y religión, en-
tre esoterismo y santería es cruzada, dando 
como resultado curiosas mixturas donde se 
adivina por el tarot, teniendo como guía los 
signos del zodiaco y solucionando los proble-
mas con trabajos de santería. La religión se 
mueve por la red a través de los hilos invisi-
bles de la tecnología, instaurándose junto a 
la magia y el esoterismo en páginas donde 
una simple clave de acceso y un pago con 
Visa, nos remite a universos donde la fe y la 
mercancía distribuyen su potencial.  

En el ámbito de lo privado, estas se mues-
tran en un estado donde el adjetivo de pure-
za es sinónimo de autenticidad, una pureza 
que intenta acercarse a los orígenes (cuba-
nos, africanos) Santeras y babalawos asumen 
la competencia que se da entre los distintos 
medios (locales, TV, privados…) teniendo en 
cuenta que el prestigio es fundamental. Sin 
embargo, la peculiaridad de estas creencias, 
nacidas del sincretismo y la improvisación  
ha hecho que se adapten con facilidad a los 
cambios, entre ellos, los que las actuales 
formas de comunicación promueven. Rapi-
dez, eficacia y anonimato son fórmulas a las 
que estas religiones responden. Ahora, las 
Web, las líneas 906 o las 806, un respetable 
restaurante o una legal floristería atienden 
las demandas. Y es que aunque son muchos 

los que hacen usos de estos servicios, son 
muy pocos los que lo admiten, pues todavía 
perduran prejuicios raciales, religiosos y 
sociales. Una realidad que critica, teme,  
pero usa estas ancestrales y actualizadas 
creencias. Ancestrales porque sus raíces se 
hunden en un África atávica y animista y 
una América colonial. Actuales porque en 
cada momento se han adaptado y reajustado 
quedando inmersas en unas dimensiones de 
eficacia, no solo tecnológica, sino estética y 
económica y porque forman parte de las 
dinámicas sociales, culturales y religiosas de 
hoy. Los contextos donde estas religiones 
aparecen pueden estar muchas veces rela-
cionados con otros ámbitos de carácter mági-
co o esotérico. Magia, esoterismo y religión 
son ámbitos que deben, no obstante ser dife-
renciados, pues, aunque convergen en el uni-
verso aparente de estas creencias, tienen sus 
propias particularidades, que en el caso que 
nos ocupa, representa una forma más de 
definir el modo en que estas practicas se han 
asentado en Tenerife.  

Los escenarios religiosos de Tenerife no 
son los templos-casas del Orisha de Cuba, 
santuarios-museos promovidos por el gobier-
no como un producto turístico más, sino lu-
gares mucho más comunes en la sociedad 
capitalista moderna. Los nuevos espacios se 
insertaran en el tejido urbano y empresarial 
de Tenerife. Pequeños locales en calles pea-
tonales, avenidas o Centros Comerciales 
serán el lugar elegido, atrayendo clientes con 
productos relacionados con otras realidades 
esotéricas (Zen, nuevas espiritualidades, 
autoayuda, etc.) y enmarcadas en contextos 
tan variables como: librerías, bazares, floris-
terías o tiendas de bisutería y ropa. Es en 
este paisaje el papel de la mujer se hace más 
visible, siendo las encargadas de dar la cara 
al cliente y elaborar el discurso que permita 
un cómodo acercamiento. Se ocuparan de la 
venta de perfumes, talismanes, flores, libros, 
pociones, imágenes religiosas, velas, colla-
res…etc. siendo los atractivos de frente al 
público, pero en la trastienda, tras una corti-
na o puerta siempre cerrada, una habitación 
espera las visitas más personalizadas donde 
la Ciprea Moneta (cauri) adivinará en el 
Diloggún.  Se venden objetos y sustitutos 
para paliar las carencias de productos nece-
sarios en los rituales y ofrendas (CD con los 
sonidos para cada ceremonia, bellísimas so-
peras para evitar los calderos de hierro don-
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de huesos y sangre quedan al descubierto 
hiriendo las sensibilidades de los conversos, 
plantas exóticas…etc.). Desde estos locales, 
las simbologías disuelven las diferencias 
estéticas y culturales promoviendo una 
práctica ahora sumergida en la legalidad de 
un nuevo entorno social. Cambiando no solo 
los aspectos formales sino también el aconte-
cer religioso en general, transformación esta 
que no permanecerá en Canarias, sino que 
emigrará con los que regresan o viajan a 
Cuba recubiertos del barniz estético y cultu-
ral del Archipiélago.  

En Tenerife estas creencias conforman 
una peculiaridad formal y simbólica 
adaptándose a los entornos geográficos y a 
las normativas legales establecidas. Los ríos 
de Oshún son aquí correrías de agua dulce 
como el Barranco de Igueste de San Andrés 
en Santa Cruz. Los sacrificios a Changó se 
depositan en la Montaña Roja del Médano 
por el color rojo que la tierra presenta en 
esta y cuando no hay la posibilidad de susti-
tutos,  los mecanismos llegan a  límites de 
una abrumadora solvencia. Como cuando 
una creyente tuvo que entregar un trabajo a 
Oshun y al no encontrar aguas dulces no 
dudó y lo echó al mar diciendo “…Yemayá lo 

entregará por mí...” (GALVÁN, 2005). Re-
componiendo los espacios, los dioses se aco-
modan en una angosta y novedosa orografía, 
redefinidos desde esta religión por la forma, 
el color, la materia o la significación local. 
Los antiguos lugares sagrados de la isla son 
ahora dominio de los Orishas y vuelven a 
recibir sacrificios y ofrendas.  

Tanto leyes como normas sociales enmar-
can estos cultos y las practicantes deben 
responder a ello cuando ejecutan su labor. 
Los Orishas se conforman con sacrificios de 
aves y no de mamíferos. Los músicos son 
sustituidos por grabaciones graduables que 
evitan permisos para festejos hasta altas 
horas de la noche y muchas obligaciones 
religiosas son interpretadas con menos pre-
sión (vestuario, horarios). Recuerdo una no-
che en que una informante estaba en el cine 
y se le hizo algo tarde y al percatarse de ello, 
se quedó pensativa y luego relajándose ex-
clamó “…En Cuba aún no son las 12:00 de la 
noche…” Los objetos de culto se hacen ahora 
portátiles (Eleguas de bolsillo y sutiles amu-
letos) cumpliendo con la demanda de una 
sociedad que pasa por el filtro de la discre-
ción y el dinamismo.  

 Figura 8. Pulcro y decorativo Altar de Santeria en Europa. Suecia.  
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Figura 9. Rincón de contenido religioso en 
el pub Azucar, en el Puerto de La Cruz. 

 
Los cultos afrocubanos, adaptables y vo-

lubles, hacen que para los Orishas que des-
cienden a las islas de la mano de turistas 
conversos o inmigrantes practicantes, el es-
pacio de lo sagrado resulta sorprendente-
mente dinámico, encontrando mil rostros 
atractivos para conjurar el siglo XXI. En 
Tenerife existe una red de practicantes y 
creyentes, de vendedores y compradores, de 
proveedores y clientes desde el que las creen-
cias se difunden y se asientan y como ya in-
diqué, se hace vital diferenciar entre los dis-
tintos niveles y gradaciones, que van desde lo 
individual a lo colectivo, de la cita casual al 
trabajo personal, de la creencia a la práctica, 
de la magia a la religión. Desde las texturas 
locales los Orishas son parte del universo 
religioso de las islas, donde las negras cere-
monias han sido cautelosamente blanquea-
das para convalidar sus atractivos. 

El turismo entonces es una de las vías pa-

ra la expansión de estas religiones y en el 
camino muchos elementos y aspectos signifi-
cativos varían. La unión patrimonio-religión, 
es en este caso un puente vital para salir de 
Cuba y llegar a lugares como Alemania, Ca-
narias, Francia... El mercado de las religio-
nes es por tanto otro de los modos en que 
estas son apreciadas actualmente. Mercado 
que no solo consiste en la venta y elección de 
credos y símbolos o la exaltación de determi-
nadas características locales, sino en la pro-
pia transformación de las sociedades. El 
vínculo religioso es canal de migraciones, 
actividades económicas e integración social. 
Las religiones afrocubanas, como parte de la 
identidad de un pueblo y con los requisitos 
adecuados para su redefinición simbólica 
resulta, hoy, territorio de relecturas, resigni-
ficaciones, donde el moldeable sincretismo 
asimila la novedad y cita la antigüedad au-
tentificadora en una mixtura que promueve 
el bricolage.  
 
Conclusiones 
 

Para terminar ¿Es el patrimonio enton-
ces lo que activa el flujo turístico o vicever-
sa? En el caso de Cuba y del patrimonio 
religioso como parte del patrimonio cultu-
ral, es el turismo la causa de su principal 
activación. La elección sociocultural hace 
que esta parte, antes ignorada, se asuma 
como propia, conservándose y protegiéndose 
por su rentabilidad, aunque, como expliqué, 
por el camino se combinen y reinterpreten 
elementos hasta conseguir un producto 
aceptable para el mercado. Los usos pueden 
entonces degradar o proteger el patrimonio, 
hacerlo renacer o desaparecer siendo una 
alternativa y marcando la forma de ver el 
mundo. Del tabú a la identidad es el camino 
que han seguido en Cuba las religiones 
afrocubanas al ser consideradas un bien 
turístico. La redefinición de los símbolos 
religiosos de la política cultural de los últi-
mos tiempos ha permitido la proliferación 
de estas creencias y la circulación de litera-
turas, ceremonias y personas. El trafico 
cultural (APPADURAI, 2001) es y ha sido 
una constante en la historia de la humani-
dad, pero la tensión entre homogeneización 
y heterogeneización hoy, es fundamental 
ante el impacto de un sistema turístico que 
no solo permite el movimiento de grandes 
masas, sino que promueve el hecho de auto 
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representarse para el otro, según se de-
mande. La unión del patrimonio cultural y 
el desarrollo turístico como mecanismo de 
exteriorización y mercantilización las ha 
transformado en mercancía, cambiando la 
visión que muchos tenían de las mismas. 
Salen de la marginación desarrollándose 
dentro de una actualidad globalizada y con-
sumista que nos remite a un universo don-
de tradiciones, intereses políticos y econó-
micos, imposiciones del turismo y los símbo-
los más profundos quedan registrados en 
una página Web, conformando parte de las 
redes multidireccionales de la información 
que filtran, ordenan, exportan y venden el 
patrimonio cultural al precio que marca la 
oferta y la demanda. Patrimonio y turismo 
unidos bajo el rostro de la religión en co-
munión con una ideología y una identidad.  
Estamos ante la poderosa presencia de la 
fe, la magia y la tradición, pero también de 
la mercancía y el precio, del debate político 
y la globalización.   
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Resumo: As principais contribuições deste artigo estão relacionadas com a busca de maior compreensão 
sobre o tema, tendo como objeto de estudo o Programa “Sentinela”, no município de Ilhéus, localizado 
na Bahia, notadamente àquelas relacionadas ao combate à exploração sexual infantil e turismo sexual. O 
programa é uma iniciativa do Governo Federal e foi implantado, em 2002, para desenvolver serviços 
públicos voltados ao atendimento às crianças e adolescentes vítimas de violência. Em Ilhéus, as 
atividades do programa são bastante específicas e concentradas nestas questões. Nesse estudo, de caráter 
exploratório, foram efetuadas inicialmente uma revisão bibliográfica e análise documental. Configura-se 
ainda como pesquisa de campo, com análise qualitativa, em que os dados também foram obtidos a partir 
de entrevistas semi-estruturadas. 

 
Palavras-chave: Exploração Sexual; Turismo Sexual; Violência; Ação Social e Política.  
  
 
Abstract: The principal contributions of this article are connected with the search of a bigger under-
standing about the subject, having the Program "Sentinela" as an object of study, in the municipality of 
Ilhéus, located in Bahia, especially to those related with the combat of the sexual childlike exploration 
and sexual tourism. The program is an initiative of the Federal Government, and it was introduced in 
2002 to develop public services related to the childish and adolescent care victims of violence. In Ilhéus, 
the activities of the program are quite specific and concentrated on these questions. In this study, of 
exploratory character, a bibliographical revision and documentary analysis were effectuated initially. It 
is still configured as field work with qualitative analysis, in which the data also were obtained from 
semi-structured interviews. 

 
Keywords: Sexual Exploration; sexual Tourism; Violence; Social and Political Action. 
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Introdução 

 
O turismo não é apenas um movimento 

de pessoas que implica em transporte, alo-
jamento e alimentação. Trata-se de um 
fenômeno complexo, com múltiplas facetas 
que envolvem aspectos econômicos, socio-
culturais e meio-ambientais. A relação en-
tre visitantes e residentes, motivada pelo 
turismo, freqüentemente apresenta tensões 
e distorções; uma delas é denominada Tu-
rismo Sexual. Este tema é uma triste reali-
dade em diversos destinos turísticos no 
Brasil e no mundo. Trata-se de um proble-
ma grave, já que envolve uma multiplicida-
de de fatores de ordem cultural, político-
legal, econômica, e social. 

Esta temática vem recebendo atenção de 
estudiosos de diferentes áreas de conheci-
mento nos últimos anos. Vários autores³ 
têm discutido como esta atividade se confi-
gura, buscando evidenciar quem são os 
agentes envolvidos, as características, os 
problemas relacionados, além de meios de 
coibir a prática, na tentativa de buscar 
soluções para diminuir os reflexos negati-
vos dessa atividade no âmbito do turismo e 
da sociedade.  

As principais contribuições deste artigo 
estão relacionadas com a busca de maior 
compreensão sobre o tema, tendo como ob-
jeto de estudo o Programa “Sentinela”, uma 
intervenção fundamentada nas deliberaç-
ões das Conferências Nacionais de As-
sistência Social e dos Diretos da Criança e 
Adolescentes, no Plano Nacional de Enfren-
tamento à Violência Sexual Infanto-
Juvenil, e também em pesquisas e expe-
riências desenvolvidas sobre o enfrenta-
mento ao fenômeno da violência sexual por 
diversos atores que atuam nos âmbitos 
públicos e privados no país. 

Está claro que a prática do turismo 
sexual está a cada dia mais visível, pois, 
mesmo não sendo considerada como seg-
mento da atividade turística, possui um 
mercado configurado em determinados paí-
ses, sendo polêmica até em novela do horá-
rio nobre na Rede Globo de Televisão4, de-
monstrando como sua existência preocupa, 
de certa forma, a sociedade de um modo 
geral. Recentemente, no cinema brasileiro, 
o filme Anjos do Sol, dirigido por Rudi La-
gemann, aprofundou à temática, contando o 

drama de uma menina de 12 anos que foi 
vendida pela família a um recrutador de 
prostitutas, que a leva para um prostíbulo 
na floresta amazônica. 

O crescimento do turismo sexual está re-
lacionado com o tráfico de mulheres e a 
exploração sexual de crianças e adolescen-
tes, que são crimes no Brasil.  Este proble-
ma tem preocupado estudiosos e gestores 
que buscam compreender melhor o tema, 
que é recorrente em vários destinos turísti-
cos, principalmente na região Nordeste, 
onde é mais visível. Na política, cartilhas 
foram elaboradas, houve ações de políticas 
públicas, e seminários têm sido realizados 
para discutir o assunto, mas, mesmo assim, 
o problema continua crescendo, principal-
mente nos estados e cidades, onde o turis-
mo é um setor de destaque. 

Observou-se, por meio de outros estudos, 
que freqüentemente as redes de enfrenta-
mento, como: o Conselho Tutelar, Juizado 
da Infância e da Adolescência, Ministério 
Público e Delegacias especializadas não 
atuam de forma integrada. Além disso, 
alguns projetos, programas do Governo, ou 
ONGs, realizam várias ações para tentar 
esclarecer a todos sobre as questões rela-
cionadas ao turismo sexual, tentando in-
formar e combater o problema, principal-
mente quando se trata da exploração 
sexual de crianças e adolescentes e tráfico 
de mulheres. Entretanto, algumas dessas 
ações não alcançam a efetividade esperada, 
supostamente devido à falta de compromis-
so dos atores sociais envolvidos e de apoio 
governamental, dentre outros motivos. 

O Plano Nacional de Enfrentamento da 
Violência Sexual Infanto-juvenil surgiu em 
2000, mais precisamente no I Congresso 
Mundial, realizado em Estocolmo, no ano 
de 1996, a partir de um compromisso as-
sumido pelo Governo Federal de elaborar 
políticas públicas que garantissem os direi-
tos de crianças e adolescentes em situação 
de risco. Assim, dentro do âmbito da políti-
ca de assistência social, o Governo Brasilei-
ro implantou em 2001 o Programa “Senti-
nela”, que foi coordenado pela Secretaria de 
Estado da Assistência Social. As ações de-
senvolvidas através deste programa são 
colocadas em prática pelos centros de re-
ferência, sendo voltadas para o atendimen-
to de crianças e adolescentes que foram 
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vítimas da violência. Inicialmente, o pro-
grama foi implantado em 200 municípios no 
país, que possuíam casos de violência in-
fanto-juvenil. Dentre estes municípios, em 
que o programa foi instalado, está o de Ilh-
éus – BA. 

O programa atua com a estratégia de 
criar e implementar um conjunto articulado 
de ações para assegurar a proteção das 
crianças e adolescentes em situação de ris-
co.  

Nesse estudo, de caráter exploratório, 
foram efetuadas inicialmente uma revisão 
bibliográfica e análise documental. Confi-
gura-se ainda como pesquisa de campo, com 
análise qualitativa, em que os dados 
também foram obtidos a partir de entrevis-
tas semi-estruturadas. Neste artigo, 
também será efetuada a análise paralela da 
relação entre o turismo sexual, a exploração 
sexual de crianças e adolescentes, o tráfico 
de mulheres, e suas conseqüências.  

 
Turismo sexual: concepções, significadas e 
conseqüências 
 

É perceptível que a ocorrência do turis-
mo sexual deve-se a fatores específicos, 
como falta de planejamento turístico, ex-
clusão social, desemprego, falta de moradia, 
escolaridade, dentre outros. Entretanto, se 
analisado de forma ampla, o turismo sexual 
tem suas raízes no sistema capitalista, que 
baseado na lógica do lucro e do consumo 
tem colaborado para a promoção da desi-
gualdade, e que através de políticas neoli-
berais excludentes, provocam a exploração 
de camadas mais vulneráveis da sociedade 
em benefício do capital, principalmente nos 
países de economias periféricas. 

Apesar do esforço e dos visíveis avanços 
nos estudos sobre o tema, até o momento 
não existe um consenso em relação ao con-
ceito de turismo sexual. O conceito apresen-
tado pelo CECRIA - Centro de Referência, 
Estudos e Ações sobre Crianças e Adoles-
centes na América Latina e Caribe (Olivei-
ra, 2006: 02) enfatiza esta omissão e cum-
plicidade, quando expõe que o turismo 
sexual é: 

(...) a exploração de meninos, meninas e 
adolescentes por visitantes, em geral, 
procedentes de países desenvolvidos ou 
mesmo turistas do próprio país, envol-
vendo a cumplicidade por ação direta ou 

omissão de agências de viagem e guias 
turísticos, hotéis, bares, lanchonetes, 
restaurantes e barracas de praia, gar-
çons e porteiros, postos de gasolina, ca-
minhoneiros e taxistas, prostíbulos e ca-
sas de massagem, além da tradicional 
cafetinagem. 
O modelo de modernização excludente, a 

falta de planejamento, o modo de ocupação 
do espaço e a especulação imobiliária têm 
dificultado a vida de muitas pessoas, inclu-
sive das que vivem em cidades turísticas. 
Muitas delas não encontram trabalho, o 
que é contraditório em cidades que nor-
malmente se encontram em pleno desen-
volvimento turístico. Assim, as gerações 
mais novas, não encontrando espaço, aca-
bam procurando outras alternativas para 
interagirem com as novas demandas so-
cioeconômicas. 

O turismo sexual, para Ouriques (2005), 
expressa o traço essencialmente colonialis-
ta do turismo nos países periféricos. Além 
disso, uma das suas características é que o 
“outro” é encarado como um mero objeto, 
pela sua sexualidade e raça. Para Opper-
mann (1999), as relações entre turistas e 
visitados são vistas apenas como troca mo-
netária, isto é, serviço sexual por dinheiro. 

Bem (2005) afirma que muitas formas 
de prostituição estão alicerçadas na pobre-
za e na falta de oportunidades. Assim, al-
gumas pessoas optam por esta atividade 
por ser mais rentável que atuar em outras, 
pois conseguem lucrar em apenas um final 
de semana o equivalente a um mês inteiro 
de trabalho. O autor ainda explicita que o 
turismo sexual é um fenômeno produzido 
por uma série de fatores, sendo que um 
deles é a exclusão social, porque a populaç-
ão que sofre com este problema passou a 
encontrar nesta prática uma forma de mo-
bilidade social. Sardenberg e Dias Filho ao 
tentar compreender o turismo sexual desta-
cam que: 

O turismo sexual caracteriza-se como 
um fenômeno, quando há deslocamento de 
pessoas, de ambos os sexos, para outras 
cidades ou países, à procura de aventuras 
eróticas. O mais interessante é que esse 
segmento ocorre no sentido “centro-
periferia”, ou seja, se desenvolve a partir da 
saída de turistas de países ricos para visi-
tarem os subdesenvolvidos. O assédio dos 
estrangeiros é mais intenso em algumas 
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cidades do Nordeste porque é onde ocorre o 
contato com as garotas que idealizaram a 
partir das fotos, imagens de vídeo e pro-
messas feitas pelas agências que são muito 
difundidas no exterior (SARDENBERG; 
DIAS FILHO, 1998: 01). 

No campo legal-jurídico brasileiro, de 
forma diferenciada, o turismo sexual é de-
finido como violação por estrangeiros das 
leis brasileiras que regulam o comporta-
mento sexual, mais precisamente, as leis 
contra a pornografia, sedução, estupro, 
corrupção de menores, atentado ao pudor e 
tráfico de mulheres. Já a Organização 
Mundial do Trabalho descreve esta forma 
de atividade como viagens organizadas que 
utilizam as estruturas da indústria do tu-
rismo com fins principais de facilitarem o 
comércio sexual entre turistas e nativos 
(Silva, 2005) 

Segundo a autora, no senso comum, o 
turismo sexual é uma forma de comporta-
mento normativo dos turistas estrangeiros 
que freqüentam as metrópoles costeiras 
brasileiras, em busca de parceiras, seja 
qual for a qualificação dessa busca. Essa 
definição popular é preferencialmente apli-
cada àqueles estrangeiros que alugam ser-
viços de uma prostituta. É importante sa-
lientar que a simples contratação de uma 
prostituta maior de idade no Brasil não é 
considerada, por si só, em crime.  

O turismo sexual não pode estar isolado 
do desenvolvimento do turismo, porque sua 
existência está vinculada aos modelos que 
impulsionaram esse processo historicamen-
te. Coriolano (2001), destaca que para oco-
rrer o desenvolvimento tanto para a comu-
nidade local como para o setor turístico, é 
necessário que sejam adotadas políticas que 
proporcionem trabalho para todos. Além 
disso, é importante que sejam implementa-
das atividades planejadas, no sentido de 
promover a valorização do lugar e das pes-
soas. A falta de planejamento no setor 
turístico nas principais cidades onde esta 
atividade se destaca e a falta de políticas 
públicas direcionadas à comunidade local 
se constitui em dos fatores que impulsio-
nam o crescimento do turismo sexual.  

Ávila (2006) evidencia a necessidade de 
planejamento turístico, quando expõe que:  

Quando se pensa em desenvolvimento 
turístico sustentável, destaca-se a ne-
cessidade de adotar ações planejadas, 

que levem em consideração os critérios 
de sustentabilidade, ou seja: distribuir 
eqüitativamente seus benefícios; promo-
ver melhorias na qualidade de vida da 
comunidade receptora; observar a ética e 
a participação de todos os setores envol-
vidos; estar integrado com o meio am-
biente; garantir a satisfação do turista, 
educando seu comportamento para con-
servação dos ambientes e respeitando a 
cultura local; e finalmente ser economi-
camente viável (Avila, 2006: 83). 
O autor ainda destaca que, durante o 

processo de desenvolvimento da atividade 
turística no Brasil, vários problemas oco-
rreram devido à miopia de gestores e plane-
jadores, que inclusive alimentaram a práti-
ca do turismo sexual, através da utilização 
de ações comunicativas inadequadas e di-
vulgação da mulher como produto, provo-
cando sérios danos à imagem do país. Fre-
qüentemente esses gestores e planejadores, 
com uma visão reducionista, técnica e eco-
nomicista, apresentam relatórios em que 
são evidenciados o aumento do fluxo de 
turistas, a geração de empregos (ou sub-
empregos), entradas de divisas, esquecendo 
das mazelas e distorções relacionadas ou 
até mesmo provocadas pelo turismo. 

O ingresso no mercado da prostituição 
pode ser conseqüência de uma multiplici-
dade de fatores, em que o econômico costu-
ma ser determinante, pois a miséria e o 
desemprego são problemas crônicos. Entre 
os jovens, por exemplo, essas condições 
fazem com que a prostituição seja vista 
como “estratégia de sobrevivência”. No en-
tanto, a deserção ou expulsão dos circuitos 
oficiais da família e do trabalho assalariado 
funcionam como linhas de fuga (Perlong-
her, 1987). 

Enfim, o turismo sexual traz muitas 
conseqüências e, dentre elas, destacam-se a 
exploração sexual de crianças e adolescen-
tes e o tráfico de mulheres como foi citado 
anteriormente. Além disso, este tipo ativi-
dade acaba usufruindo da infra-estrutura 
turística existente para se desenvolver, 
através de uma rede que envolve taxistas, 
proprietários de barracas de praia, bares, 
pousadas, dentre outros atores sociais.  

No que se refere aos fatores relacionados 
com a prática do turismo sexual, observa-se 
que existe uma gama diversificada de moti-
vos que contribuem para seu desenvolvi-
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mento. Devido a sua complexidade, não se 
pode falar de um elemento motivador prin-
cipal, mas em um conjunto de fatores que 
para sua solução precisam ser encarados 
com seriedade e cada ator deve pensar no 
seu papel diante do problema. 

Dentro deste contexto, observa-se o cres-
cimento de uma das formas mais cruéis de 
exploração sexual, que é o turismo sexual 
infanto-juvenil. Crianças e adolescentes 
que crescem sem perspectivas em meio a 
um cenário social caótico, onde a miséria, o 
alcoolismo, as agressões físicas e o abuso 
sexual são problemas freqüentes. Crianças 
e adolescentes são facilmente aliciadas por 
redes criminosas para a realização de 
práticas ilícitas, sendo uma delas o sexo 
com turistas. 

Apesar de o problema ser mais freqüen-
te entre as camadas mais pobres da popu-
lação, há indícios que jovens das classes 
sociais mais favorecidas buscam no turismo 
sexual a possibilidade de ascensão social e 
dinheiro para o consumo de drogas.   

A exploração sexual comercial de crian-
ças e adolescentes é uma outra violação aos 
direitos da criança.  

A exploração sexual é aquela motivada 
exclusivamente pela oferta do sexo me-
diante algum tipo de pagamento. Esse 
pagamento pode ser feito por meio de 
dinheiro, presentes ou outro tipo de van-
tagem. Normalmente, as vítimas do tu-
rismo sexual são crianças e adolescentes 
de baixa renda e sem formação educa-
cional (Centro de Excelencia em Turis-
mo, 2007). 
Esta compreende, segundo declaração 

aprovada no primeiro Congresso Mundial 
contra a Exploração Sexual Comercial de 
Crianças e Adolescentes, em Estocolmo, no 
ano de 1996, o abuso sexual por adultos, 
com remuneração em espécie, tratando a 
criança como mercadoria, além de também 
estar relacionada ao trabalho forçado e às 
formas contemporâneas de escravidão. A 
exploração sexual nesses moldes é uma 
violação aos direitos da criança.  

Em 2004, o Governo Federal realizou 
uma pesquisa e o resultado apresentou que 
a prática do turismo sexual ocorre em 937 
municípios do país. Em 580 desses locais, a 
exploração sexual de crianças e adolescen-
tes está presente, sendo 298 no nordeste e 
241 no sudeste (Centro de Excelência em 

Turismo, 2007). 
Outra conseqüência associada ao turis-

mo sexual é o tráfico de mulheres, que se 
constitui no deslocamento para trabalhos e 
serviços, dentro ou através das fronteiras 
nacionais, por meio de violência, abuso de 
autoridade, dentre outras ações (Guimar-
ães, 2002). Esse tipo de comércio possibilita 
o envolvimento de pessoas em redes que 
acabam usufruindo das atividades realiza-
das pela mulher, dentre as quais se desta-
cam o trabalho sexual forçado e a ação das 
agências de casamento com estrangeiros.  

Toda definição de tráfico presume duas 
coisas: 1) que o traficante é um ser 
humano e não um Estado (o desloca-
mento forçado de indivíduos feito por aç-
ões governamentais nunca é considerado 
como tráfico); 2) o deslocamento proble-
matizado consiste de indivíduos que são 
retirados de um local, tido como natural 
deles, e removidos para outro lugar (Sil-
va, 2005: 163). 
A modernização que vem ocorrendo no 

turismo no Brasil não tem sido planejada 
de forma sustentável, visto que ainda oco-
rre de forma predatória em relação ao meio 
ambiente e tem gerado exclusão social. 
Complexos turísticos são construídos, espe-
cialmente no Nordeste, fora do âmbito ur-
bano, o que não traz benefícios para a co-
munidade que vive nestas localidades. “Os 
modos de ocupação territorial e de atribuiç-
ão de novas funções ao espaço no processo 
de turistificação expulsam o morador, que 
se vê forçado a migrar para outras áreas” 
(Bem, 2005:.33). 

O autor trata ainda das novas gerações 
que não encontram espaço nas atividades 
que o turismo proporciona, por este motivo 
acabam forçadas a encontrar formas para 
interagir com as novas dinâmicas socioe-
conômicas “vendendo” seus corpos para a 
crescente demanda. As rotas internacio-
nais, por exemplo, consolidam-se por turis-
tas europeus nos pólos receptores, princi-
palmente na Bahia, Ceará, Pernambuco e 
Rio Grande do Norte. 

Mulheres, crianças e adolescentes, pro-
venientes dos antigos e novos espaços de 
marginalidade, já sendo vítimas de uma 
relação histórica de exploração pelo merca-
do, constituem, portanto, o principal grupo 
de perdedores na nova geografia do poder 
que se instaura com a globalização (Bem, 
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2005: 37). 
Para solucionar tal problema é necessá-

rio que sejam elaboradas políticas públicas 
voltadas para estas questões. O início dos 
anos 80 foi marcado pelo ressurgimento dos 
movimentos sociais, que impulsionavam o 
processo de redemocratização do país, após 
a ditadura.  

A sociedade mobilizada para o combate 
ao arbítrio e para a consolidação de um 
Estado democrático de direito, traduziu, 
na área de políticas públicas sociais vol-
tadas para a criança, a elaboração, 
aprovação e entrada em vigor do Estatu-
to da Criança e do Adolescente (Miran-
da, 2001: 35).  
Assim, as políticas públicas direcionadas 

para as crianças e adolescentes, a efetivi-
dade dos programas lançados pelo governo 
e a ligação deles com as redes de enfrenta-
mento podem trabalhar com melhores re-
sultados as questões da exploração sexual 
de crianças e adolescentes, o tráfico de 
mulheres e, por fim, o turismo sexual. 
 
O enfrentamento: análise do Programa 
“Sentinela” em Ilhéus – BA 
 

Ao tratar de políticas públicas para a 
criança e adolescentes é importante desta-
car a Lei n. 8.069, de 13 de julho de 1990, 
que dispõe sobre o Estatuto da Criança e do 
Adolescente (Eca). Este estatuto instituiu 
mudanças no tratamento que o Estado dis-
pensava às crianças e adolescentes empo-
brecidas.  

Segundo Nogueira (1996), há uma dico-
tomia entre a produção teórica sobre a 
criança e o adolescente e o atendimento que 
elas mereceriam. Isso existe deste a criação 
do primeiro Juizado de Menores, pois, na 
maioria das regiões do país, a implemen-
tação das mudanças estabelecidas pelo Eca 
só ocorreu efetivamente no plano legal, 
como expõe Miranda: 

Vemos no Brasil políticas de “progra-
mas”, programa de vacina, programa 
para analfabetos, programa para desnu-
trido, comunidade solidária, entre ou-
tros, sempre com um caráter clientelista 
e burocrático. A assistência dada por es-
ses programas varia conforme a priori-
dade dada aos recursos do governo, aos 
arranjos políticos, às conjunturas eleito-
rais; e não se consegue sequer abranger 

os que passam fome permanente, o que 
se dirá dos que pleiteiam uma vaga na 
escola (Miranda, 2001: 08). 
Para Bucci (2006), as políticas públicas 

possuem distintos suportes legais, podendo 
ser expressas em disposições constitucio-
nais, ou através de leis, se apresentando 
ainda em normas infralegais, como decretos 
e portarias e até como instrumento jurídico 
de outra natureza. A política pública tem 
um componente de ação estratégica, pois 
incorpora elementos sobre a ação necessá-
ria naquele determinado momento, poden-
do ser projetada para o futuro. Então, as 
políticas que tenham o horizonte temporal 
medido em décadas são as “políticas do 
Estado”, já as que são realizadas como par-
tes de um programa mais extenso são “polí-
ticas de governo”. 

Segundo cartilha do Programa “Sentine-
la”, um exemplo dessas políticas públicas 
surgiu a partir da atuação do Governo Fe-
deral, mais precisamente do Ministério da 
Previdência e Assistência Social, por meio 
da Secretaria de Assistência Social (Seas) 
que, no período de 1995 a 2000, iniciou um 
trabalho voltado para o atendimento social 
às crianças e adolescentes vitimadas pela 
violência social. Inicialmente foram coloca-
dos em prática o Programa Brasil Criança 
Cidadã, em nível nacional, e o Projeto Cun-
hantã e Curumim, no estado do Amazonas. 
Os resultados desses processos indicaram a 
necessidade de mudanças nas formas de 
intervenção, sendo então proposto o desen-
volvimento de ações sociais especializadas, 
com caráter permanente, visando a proteç-
ão integral das crianças e dos adolescentes 
vítimas de violência. Dessa forma surge no 
ano de 2001, o Programa Sentinela. 

Este programa é uma intervenção 
fundamentada nas deliberações do Plano 
Nacional de Enfrentamento à Violência 
Sexual Infanto-Juvenil, bem como em 
estudos, pesquisas e experiências 
desenvolvidas por diversos atores dos 
âmbitos públicos e privados, no 
enfrentamento ao fenômeno da violência 
sexual contra crianças e adolescentes no 
Brasil.  

O programa está constituído 
basicamente por: apoio psicossocial, 
atendimento psicoterápico, orientação aos 
pais, grupo de apoio aos familiares ou 
responsáveis, oficinas educativas, 
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atendimento e orientação jurídica, 
acompanhamento sistemático, mapeamento 
e abordagem educativa. A estratégia do 
programa é ordenar e implementar ações 
articuladas para assegurar a proteção 
integral da criança e do adolescente em 
situação de risco.  

De acordo com dados e entrevistas con-
cedidas por integrantes da equipe do Pro-
grama “Sentinela” (coordenadora, pedagoga 
e psicóloga), em Ilhéus, esta política pública 
faz parte da Secretaria de Ação Social e 
Trabalho do Município de Ilhéus, e um 
Centro de Referência onde é oferecido aten-
dimento especializado à criança e adoles-
cente vitimados de violência sexual. Atual-
mente atende 174 crianças, mas, desde 
2001, ano em que foi implantado, atendeu 
508 casos, dentre exploração sexual de 
crianças e adolescentes e abuso sexual. 
Desses, de 2005 até os dias atuais, 48 foram 
de exploração e 112 de abuso sexual.  Com 
uma equipe composta por duas assistentes 
sociais, uma psicóloga, um advogado, qua-
tro educadores sociais, auxiliares adminis-
trativos e outros profissionais da área so-
cial, essas crianças e adolescentes recebem 
um atendimento multiprofissional e trans-
disciplinar.  

A partir desses dados, verifica-se que os 
casos mais comuns de atendimento do Pro-
grama Sentinela de Ilhéus são de abuso 
sexual infantil, mas existem muitas 
ocorrências de exploração sexual de crian-
ças e adolescentes, sendo que, nos últimos 
anos, dois casos de tráfico de pessoas foram 
identificados pelo programa. Segundo en-
trevistas com os  profissionais que trabal-
ham no programa, em Ilhéus, normalmen-
te, as meninas que seguem para a prosti-
tuição ou o turismo sexual foram, em sua 
maioria, abusadas sexualmente em seus 
lares. Quando conseguem fugir, acabam 
escolhendo a prostituição ou o turismo 
sexual para se manterem financeiramente. 
A maioria delas é explorada em troca de um 
prato de comida, roupas, ou por drogas. 

A criança ou o adolescente quando chega 
ao programa por encaminhamento do Con-
selho Tutelar, Delegacia da Mulher, Polícia 
Rodoviária Federal, dentre outros integran-
tes da rede de enfrentamento, ou pelo Dis-
que-denúncia nacional (100), passam ini-
cialmente pela assistente social, e após 
autorização dos pais, são levadas para o 

posto de saúde para se submeter a exames, 
visando verificar o estado de saúde em que 
se encontram. Depois, elas são orientadas 
por uma psicóloga, através da participação 
em grupos terapêuticos que tratam sobre 
temas, como cidadania, sexualidade e ou-
tros.  

Por fim, os educadores vão trabalhar em 
conjunto com a assistente social e a psicólo-
ga para incluir estas crianças e adolescen-
tes no ambiente escolar, com o objetivo de 
socializá-los com outras pessoas e propor-
cionar o conhecimento para que tenham 
alguma expectativa de vida fora da prosti-
tuição ou ambiente familiar, onde foram 
abusadas sexualmente. 

O programa visa atender pessoas víti-
mas dessas formas de violência até os 17 
anos, quando ultrapassam esta idade são 
encaminhados para o Centro de Atenção 
Especializada (CAE 2), que também fica em 
Ilhéus.  

O apoio dos governos Federal, Estadual 
e Municipal é fundamental para que a polí-
tica pública, neste caso específico do Pro-
grama “Sentinela”, em Ilhéus, funcione. 
Atualmente, o programa possui uma sede 
com todo o equipamento e recursos ne-
cessários para que o atendimento a estas 
crianças e familiares ocorra. 

Um dos principais problemas enfrenta-
dos pelo programa são as drogas. Muitas 
meninas acabam se envolvendo com o tráfi-
co de drogas, o que dificulta a sua saída da 
prostituição.  Por não existir um centro de 
reabilitação, na cidade, os casos das crian-
ças, que são exploradas sexualmente e se 
envolvem com as drogas, são mais difíceis 
de serem solucionados.  

Entre as ações preventivas empreendi-
das pelo programa, destacam-se: organi-
zação de seminários, distribuição de panfle-
tos informativos no Carnaval, visita às es-
colas, parcerias com os órgãos de saúde do 
município, tudo isso com o apoio do gover-
no. 

O turismo sexual já é bastante perceptí-
vel em Ilhéus, e a rede de prostituição, 
termo utilizado pelos integrantes desta 
iniciativa em Ilhéus, é constituída por 
taxistas, proprietários de barracas de praia, 
donos de pousadas, bares e restaurantes. 
Os locais de maior incidência da exploração 
de crianças e adolescentes e turismo sexual 
são Iguape, Litorânea Norte, Centrais de 
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Abastecimento do Malhado e Hernani Sá, 
prostíbulos e boates, Aeroporto, pontos das 
Rodovias Ilhéus/Itabuna e Ilhéus-Olivença, 
Porto Seco, Rooviária e Porto. 

Em relação à rede de enfrentamento, o 
programa consegue manter uma relação 
que funciona, mas ainda não é a forma 
ideal. As Polícias Federal e Estadual 
participam das operações que são 
organizadas pelo programa, o Conselho 
Tutelar e a Delegacia da Mulher 
encaminham ou recebem as vítimas de 
exploração sexual de crianças e 
adolescentes, quando ocorrem denúncias. 
Além disso, algumas ONGs também atuam 
com estas questões em Ilhéus. Outros 
órgãos públicos e privados, quando 
chamados para participar de ações voltadas 
para solucionar estes problemas, trabalham 
efetivamente.  

Enfim, o que falta para que haja uma 
redução do número de crianças exploradas 
sexualmente é o apoio da sociedade de um 
modo geral que acaba ignorando o proble-
ma, mesmo sabendo da sua existência. Para 
que as políticas públicas se tornem efetivas 
é necessária a participação de todos, que 
podem cobrar a efetividade de várias ações, 
com a finalidade de coibir o crescimento do 
turismo sexual, principalmente quando 
envolve crianças e adolescentes. 
 
Considerações finais 
 

Para finalizar considera-se que o cha-
mado turismo sexual é na realidade uma 
distorção da atividade turística, que deve 
ser coibido pelo poder público, visto que é 
dever do estado garantir segurança e bem-
estar à seus cidadãos. Entretanto, esse é 
um problema de todos e os demais atores 
envolvidos com o turismo também devem 
colaborar para a diminuição do turismo 
sexual e as práticas relacionadas com ele, o 
que pode ocorrer através da promoção e 
apoio de ações sustentáveis e socialmente 
responsáveis.  Estamos certos de que o for-
talecimento de ações de responsabilidade 
social no setor privado, não com uma visão 
assistencialista e caritativa, mas com a 
possibilidade de intervir nas comunidades a 
fim de instrumentalizá-las  para a partici-
pação, a reflexão e auto-organização poderá 
contribuir para solucionar ou minimizar os 
efeitos negativos do turismo.  

A situação de pobreza, desproteção, 
marginalização e desestrutura familiar em 
que se encontra parte significativa da popu-
lação residente em destinos turísticos são, 
em conjunto com outros problemas mais 
específicos, fatores que alimentam as práti-
cas do turismo sexual. 

No caso de Ilhéus, segundo dados de re-
latórios e cartilhas do Programa Sentinela, 
a maior parte das crianças e adolescentes 
que segue para a prostituição pertence a 
classes mais baixas e foi abusada sexual-
mente em seus lares. A partir disso verifi-
ca-se que o abuso sexual, a pobreza, a falta 
de orientação dos pais e da educação são as 
principais causas para que façam parte da 
rede de prostituição e, por fim, do turismo 
sexual. 

Muitas delas, comercializam seus corpos 
por um prato de comida, e isso demonstra 
que se submetem a estas atividades por 
necessidade. Mas quando o produto da tro-
ca é a droga, a criança ou o adolescente se 
envolve com o tráfico de entorpecentes, 
uma atividade que muitas vezes está imbri-
cada com o turismo sexual. Neste caso, elas 
se tornam reféns dos traficantes que, além 
de comercializarem as drogas, também 
promovem encontros com os turistas 
sexuais, atuando como cafetões. 

Para tentar coibir o crescimento do tu-
rismo sexual, exploração sexual de crianças 
e adolescentes e o tráfico de mulheres é 
necessário que haja a participação, não só 
do governo, com a elaboração das políticas 
públicas, mas a participação efetiva da 
sociedade como um todo. Existem políticas 
públicas sendo colocadas em prática no 
Brasil, mas os resultados só poderão ser 
atingidos com a ajuda de pessoas dispostas 
a lutar pelas crianças e adolescentes brasi-
leiras, que se encontram nas ruas, estra-
das, prostíbulos, dentre outros locais, à 
procura de melhores condições de vida.  

 Ao observar a atuação do programa em 
Ilhéus verificou-se que a equipe do Progra-
ma mobiliza a rede de enfrentamento e 
informando a população sobre os problemas 
da exploração sexual de crianças e adoles-
centes e do turismo sexual, não deixando de 
lado o abuso sexual e o tráfico de mulheres.  

Por fim, para que uma política pública 
funcione efetivamente é necessário ter o 
apoio do governo e também ter a partici-
pação da sociedade. Através da compreens-
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ão de que o bem-estar da comunidade local 
é uma condição indispensável para o de-
senvolvimento sustentável do turismo, po-
deremos rumar coletivamente a caminho da 
eqüidade e justiça social. 
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Resumen: Se determinó el desempeño laboral del género femenino en los organismos públicos relacio-
nados con la actividad turística del estado Nueva Esparta. La metodología es descriptiva y de campo, 
basada en la revisión bibliográfica, en entrevistas dirigidas a los Gerentes o representantes de estos orga-
nismos, en la aplicación de un cuestionario a las mujeres empleadas en ellos. Se revisaron leyes y regla-
mentos que regulan la participación de la mujer en estos organismos. Se concluye que en relación al 
perfil de la mujer, estas ocupan cargos relevantes en áreas administrativas y directivas; con experiencia 
laboral en los organismos relacionados con el turismo, e igualdad de participación con respecto a los 
hombres. Los representantes de estos organismos consideran positivo el aporte del recurso humano fe-
menino, demostrado en el manejo eficiente de información y habilidades para desempeñar las funciones 
relacionadas con su cargo. 
 
Palabras clave: Género y Turismo; Actividad turística; Superestructura turística; Desempeño laboral 
femenino. 
  
 
Abstract: Women´s labor performance was evaluated in public institutions related to tourist activity in 
Nueva Esparta State. The methodology was descriptive, of field research type, based on the bibliograph-
ical review, as well as interviews applied to the managers or representatives of these institutions, and a 
questionnaire applied to the women who work there. Some laws and regulations that refer to the partici-
pation of women in these organisms were reviewed.  It is concluded that with respect to the labor profile 
of women, they hold important positions in administrative and managerial areas; with labor experience 
in the organisms related to tourist activity, with equal degree of participation as men. The representatives 
of these organisms consider that the contribution of the female human resource is positive, which they 
demonstrate through efficient information handling and abilities to perform the functions related to their 
jobs. 
 
Keywords: Genre and Tourism; Tourist Activity; Tourist Superstructure; Women´s labor performance. 
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Planteamiento del problema 
 

El estado Nueva Esparta, conformado 
por las islas de Margarita, Coche y Cuba-
gua, ofrece a los turistas nacionales e in-
ternacionales sus bellezas naturales (pla-
yas, sol, montañas y parques nacionales), 
centros nocturnos, sitios históricos y tien-
das de Puerto Libre. Desarrollándose la 
actividad turística sobre todo en las Islas de 
Margarita y Coche. Desde el punto de vista 
del desarrollo regional, el turismo  como 
actividad económica y social, que tiene la 
capacidad de ser motor  potencial para es-
timular el desarrollo económico, ha estimu-
lado el progreso social de la comunidad 
neoespartana y logrado promover la insta-
lación de empresas de servicios turísticos 
que demandan mano de obra que pueda ser 
incorporada a la actividad turística. 

Por lo tanto, para que esta actividad se 
desarrolle en la región es necesario contar 
con los elementos  que componen el sistema 
turístico cuyo fin es la prestación de servi-
cios en el cual, es fundamental la participa-
ción de los entes relacionados y la comuni-
dad local, con el propósito de lograr la inte-
gración para el fortalecimiento de esta acti-
vidad en el destino con el aprovechamiento 
de sus recursos económicos, naturales y 
humanos. 

Como parte del sistema, la superestruc-
tura sirve como ente regulador de la activi-
dad, conformada por organismos públicos y 
privados que deben servir de controladores 
del funcionamiento de la actividad turística 
para que cada una de las partes que lo 
componen se responsabilicen en materia de 
turismo y tengan como propósito la optimi-
zación del crecimiento de la actividad turís-
tica, para maximizar de este modo, su con-
tribución al desarrollo económico y social 
del Estado. En relación a esto, González 
(1.985) plantea: En el plano de la superes-
tructura es necesaria la existencia de orga-
nismos coordinadores de la actividad turís-
tica, los cuales deberán velar porque todos 
los componentes del sistema turístico fun-
cionen en armonía. (pág.5) 

El turismo como actividad socio-
económica, además, puede representar una 
fuente importante en la generación de em-
pleos directos e indirectos en todo el sector 
que se mantiene en constante crecimiento, 

lo cual puede contribuir al proceso de cam-
bio en el estado Nueva Esparta, creando 
beneficios socio-económicos a la comunidad, 
puesto que permite la obtención de divisas, 
producción de empleos y elevación de los 
ingresos de la población en general. Es por 
ello, que existen organizaciones y asocia-
ciones públicas y privadas que se encargan 
de regular y hacer posible el desarrollo del 
sector en el estado Nueva Esparta. Estos 
organismos se encargan de la promoción, 
difusión, control de precios y calidad de los 
servicios, de la construcción y equipamiento 
de instalaciones turísticas; entre estos or-
ganismos se encuentran las Alcaldías, el 
Instituto Nacional de Turismo (INATUR), 
Corporación Regional de Turismo (Corpo-
tur), el Ministerio de Ambiente  (MI-
NAMB), entre otros. (Velásquez, 2.000: 17). 

Dentro de estos organismos existe un 
elemento fundamental para ejercer las ac-
tividades en los mismos, el factor humano, 
poseedor de ciertas características psicoló-
gicas, sociales y culturales necesarias para 
la implantación del turismo. Este factor o 
recurso humano está compuesto por hom-
bres y mujeres que aportan sus capacidades 
físicas y mentales en los cargos que ocupan, 
desempeñando labores que contribuyen al 
desarrollo del sector turístico y en este caso 
de los organismos públicos relacionados con 
éste. 

Debido al crecimiento de la actividad 
turística en el estado Nueva Esparta, se 
presenta la exigencia de mano de obra local 
que contribuya a la prestación de servicios 
turísticos y promuevan el desarrollo del 
sector, aportando sus capacidades físicas y 
mentales en los cargos que ocupan en los 
diferentes organismos que guarden relación 
con la actividad. 

En relación a esto, es lógico pensar que 
el sector público debe crear fuentes de em-
pleos que permitan la integración de hom-
bres y mujeres con igualdad de oportunida-
des en el mercado laboral, en el cual des-
empeñen roles similares o diferentes que 
puedan cubrir las exigencias del sector y 
que puedan ser aprovechadas sus cualida-
des en los puestos que ocupen. 

Desde el punto de vista del recurso 
humano, en este caso el género femenino 
pudiera estar incursionando en los diferen-
tes organismos públicos que conforman la 
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superestructura turística, Alcaldías (Ofici-
nas Municipales de Turismo), en el  Insti-
tuto Nacional de Turismo (INATUR), la 
Corporación Regional de Turismo (COR-
POTUR) y el Ministerio de Ambiente (MI-
NAMB), entes estos  relacionados con la 
actividad turística, en los cuales pudiera 
existir una notable participación de la mu-
jer, que como individuo social tiene derecho 
a un trabajo digno con iguales oportunida-
des y remuneraciones, en el que pueda 
hacer uso de sus habilidades y pueda cum-
plir cabalmente con las responsabilidades 
que le asignen. Además de ello, pudiera 
servir como aporte al logro de los objetivos 
planteados por estos organismos. 

La participación de la mujer en estos or-
ganismos pudiera estar relacionada con la 
situación del país, las facilidades de estudio 
en algunos institutos de educación, como es 
el caso del INCE que ofrece cursos gratuitos 
de formación en el área turística y la Uni-
versidad de Oriente con las carreras de 
Licenciatura y Técnico Superior en Turis-
mo, específicamente, que permiten la capa-
citación en el sector turístico. 

Es de hacer notar que, debido a la im-
plantación de la actividad turística en la 
región, la mujer podría tener facilidades de 
empleo en el cual se pueda aprovechar este 
recurso humano que podría contribuir al 
desarrollo de la actividad de este destino 
turístico; por lo que su participación en la 
actividad turística es necesaria como aporte 
de su esfuerzo laboral en estos organismos, 
puesto que el sector se ha mantenido en 
crecimiento y por ende la competencia pu-
diera ser mayor. 

En relación a lo antes expuesto,  surge 
la siguiente interrogante: ¿Cómo es el des-
empeño laboral de la mujer en los organis-
mos públicos que se  relacionan con la acti-
vidad turística del estado Nueva Esparta? 
 
Objetivos 
 
Objetivo general 

Determinar el desempeño laboral de la 
mujer en los organismos públicos que se 
relacionan con la actividad turística del 
estado Nueva Esparta. 
Objetivos específicos 

Identificar los organismos públicos que 
conforman la superestructura turística del 
estado Nueva Esparta 

Identificar el perfil ocupacional de la mujer 
que labora en los organismos públicos que 
conforman la superestructura turística del 
estado Nueva Esparta 
Señalar los factores que motivan la partici-
pación de la mujer en los  organismos 
públicos que conforman la superestructura 
turística del estado Nueva Esparta. 
Señalar el marco legal que rige la partici-
pación de la mujer que labora  en los orga-
nismos públicos relacionados con la activi-
dad turística del estado Nueva Esparta. 
Conocer la opinión de los gerentes o repre-
sentantes  de estos entes, en relación al 
desempeño laboral de la mujer en los orga-
nismos públicos que conforman la superes-
tructura turística del estado Nueva Espar-
ta 
 
Justificación 
 

El presente estudio pretende determinar 
el desempeño laboral de la mujer en los 
organismos públicos relacionados con la 
actividad turística del estado Nueva Espar-
ta, a fin de conocer su perfil ocupacional y 
los factores que motivan a este recurso 
humano a participar en esta actividad, que 
pudiera ser aprovechado en los diferentes 
organismos y contribuir al funcionamiento 
del ámbito público, que por ende, impulsar-
ía el desarrollo de la actividad turística en 
el Estado. Así mismo, se desea señalar las 
leyes y reglamentos que rigen la participa-
ción en cuanto a la labor de la mujer em-
pleada en estos organismos, puesto que la 
mujer como recurso humano  representa un 
elemento fundamental para ese sector, a 
través de su participación en algunos car-
gos dentro de los organismos públicos. 

Esta investigación, puede ser utilizada 
como material de apoyo teórico y metodoló-
gico para futuras investigaciones que guar-
den relación con el tema y se adscribe a la 
línea de investigación: Cultura del Trabajo 
del Centro de Investigaciones Turísticas 
(CITUR) de la Escuela de Hotelería y Tu-
rismo, así como también puede ser  consi-
derada como un aporte tanto para el diseño 
de una línea de investigación cuyo objetivo 
sea la relación Turismo y Género, así como 
para los organismos públicos relacionados 
con el turismo. 
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Marco teórico 
 

Con relación a algunos antecedentes re-
lacionados con el tema Género y Turismo, 
se mencionan a continuación algunos de 
ellos, con los aportes que referencian la 
bibliografía revisada. 

A nivel internacional, con respecto al 
papel que juega la mujer la Agenda 21 Lo-
cal y Desarrollo Local del Turismo (1.999), 
plantea que en el mundo globalizado, se 
observan nuevos conceptos que han dimen-
sionado el estudio de la posición de la mujer 
ante el desempeño laboral, como respuesta 
a las exigencias que se plantean en los re-
tos constantes que ellas tienen que superar 
para mejorar su calidad de vida. 

En el área turística, el proyecto Género 
y Turismo: Empleo y Participación de las 
Mujeres en el Turismo, UNED – UK (1.999) 
plantea la integración de la perspectiva de 
género en la industria turística, siendo una 
de las principales empleadoras de mujeres, 
en la cual se ofrece diversas oportunidades 
para actividades independientes de genera-
ción de ingresos y al mismo tiempo, influye 
en la vida de las mujeres en las comunida-
des destinos. 

En relación a género, las Naciones Uni-
das (2.000) en la Conferencia Internacional 
de la Mujer en cuestiones de género, ha 
desarrollado un proyecto que apunta preci-
samente a crear más y mejores empleos 
para la mujer, Mediante esta iniciativa, se 
logró acordar puntos para eliminar la dis-
criminación contra las mujeres, erradicar la 
pobreza y adoptar medidas para que un 
número decisivo de mujeres ocupase pues-
tos estratégicos. También se señalaron las 
recomendaciones sobre el trabajo no remu-
nerado y algunas decisiones con relación a 
las cuestiones macroeconómicas así como el 
reconocimiento de raza y etnia como causas 
de discriminación y factores de desigual-
dad.  

En lo que respecta al trabajo, el Fondo 
para la Formación del Trabajo, FORMU-
JER (2.003) tiene como objetivos funda-
mentales fortalecer la formación profesio-
nal y mejorar la calidad de vida en térmi-
nos de contribuir a la equidad de género, 
generar condiciones favorables para la par-
ticipación igualitaria de la mujer en la for-
mación técnica-profesional. Ajustar la ofer-
ta de capacitación y formación a las de-

mandas actuales del mercado de trabajo y 
elevar el nivel técnico de las mujeres así 
como las gamas de opciones de formación 
que se le ofrecen. Se propone actuar sobre 
los diferentes espacios del poder público 
estatal y de la sociedad civil, a través de 
acciones que revisen y cuestionen sus 
prácticas de género y poder. Estas acciones 
se refieren a la normativa, políticas y 
prácticas del Estado, de las instituciones de 
formación, otras organizaciones y progra-
mas sociales vinculados a las prácticas en 
instituciones con trayectoria en la atención 
de la población objeto. 

Con relación  a estudios realizados a ni-
vel nacional, existe una investigación titu-
lada: Trabajo femenino y brecha de ingre-
sos por género en Venezuela, Zúñiga y Or-
lando (2.003), que estudia la situación de la 
mujer en el mercado de trabajo venezolano 
en cuanto a su participación y el nivel de 
ingreso laboral obtenido, donde se concluye 
que los hombres devengan remuneraciones 
veinte por ciento (20%) superiores a las de 
sus colegas mujeres con escolaridad y expe-
riencia similar, desempeñándose en el 
mismo sector y ocupación. 

A nivel local, existe una investigación ti-
tulada: Turismo y Género. Empleo de la 
mujer en la actividad turística en la Isla de 
Margarita, estado Nueva Esparta, Moreno 
(2.004), la cual establece una aproximación 
al estudio de la relación género y actividad 
turística, específicamente en las agencias 
de viajes de la isla, donde se describen al-
gunas constantes que se presentan en el 
desempeño laboral de las mujeres en la 
actividad turística del estado Nueva Espar-
ta. 

En cuanto al basamento teórico, el tu-
rismo como actividad económico – social, 
genera cambios en todos los ámbitos y en 
este caso en el mercado laboral, permitien-
do así, oportunidades de empleo y diversifi-
cación de roles para las personas de una 
región determinada, puesto que se conside-
ra al factor humano como un elemento di-
namizador de actividades de producción y 
servicios que impulsan el funcionamiento 
de los organismos que forman parte del 
sistema turístico y contribuyen al desarro-
llo de la actividad. 

En relación a esto, Molina (1.991:40) en 
su modelo turístico muestra la superestruc-
tura y su relación con los demás componen-
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tes,  donde se aprecia que la relación entre 
los elementos del sistema turístico es estre-
cha y el papel de cada uno de ellos dentro 
del sistema turístico es vital,  en donde la 
superestructura encargada de controlar que 
cada una de las partes funcionen correcta-
mente, es un elemento clave para el desa-
rrollo turístico de una región. Esta se en-
cuentra constituida por las variables que 
emanan de los poderes de un país o estado, 
las cuales afectan o favorecen el sistema 
turístico según las directrices que deben ser 
adaptadas para su beneficio. 

Al respecto Molina (1.991:38) plantea 
que “asume la función de regular el sistema 
turístico, recogiendo los intereses, expecta-
tivas y objetivos de los subsistemas restan-
tes”. Para  este  mismo  autor, la  superes-
tructura turística se divide en dos clases de 
subsistemas: 

a. Organizacionales: Son organismos del 
sector público (Secretaría de Turismo, Fon-
do Nacional de Fomento al Turismo), Orga-
nizaciones del sector privado (Asociaciones 
de Agencias de Viajes, Asociaciones de 
Hoteles y Moteles) y organismos Guberna-
mentales   (Organización Mundial del Tu-
rismo). 

b. Conceptuales: son las leyes, regla-
mentos planes y programas.  

Mientras que para de La Torre 
(1.990:65), el término superestructura, lo 
expresa:       

Se entiende por superestructura turísti-
ca al conjunto de organismos públicos y 
privados que regulan, fomentan y/o coordi-
nan la actividad turística. En otras pala-
bras, es la compleja organización que per-
mite armonizar tanto la producción y venta 
de servicios como las relaciones resultantes 
de la práctica del turismo. Podemos dividir 
la superestructura turística, en tanto con-
sideremos su ámbito geográfico de acción 
(Internacional, Nacional, Regional y Local) 

La superestructura comprende todos los 
organismos especializados, tanto públicos 
como privados, encargados de optimizar y 
modificar el funcionamiento de cada una de 
las partes que integran el sistema turístico, 
así como armonizar sus relaciones para 
facilitar la producción y venta de servicios 
que componen el producto turístico. 

El Estado, como uno de los copartícipes 
de este sistema, juega un papel importante 

en el desarrollo y consolidación del sector 
turismo. Desde la perspectiva institucional 
todos los organismos que ejercen una auto-
ridad pública, centralizada o descentraliza-
da nacional, regional y municipal deben 
mantener una estrecha relación, con el fin 
de alcanzar un objetivo común, en este caso 
el mejor aprovechamiento de la actividad 
turística como principal alternativa de de-
sarrollo económico de la región. 

Por otro lado, como parte del sistema, la 
comunidad (sinónimo de población local), es 
definida como grupos sociales que depen-
den de los recursos de la zona o el sitio y 
que han estructurado sus relaciones socia-
les- culturales en el área. Estos grupos son 
heterogéneos, ya que incluyen habitantes 
de diferentes niveles sociales, educativo, 
económico, que comparten en una unidad 
espacial el manejo de los recursos locales 
(Morera 1.998:76). 

Estas comunidades poseen un gran di-
namismo interno y externo, lo cual hace 
posible la alteración de su estructura tradi-
cional, en este sentido, la actividad turísti-
ca se ha convertido en impulsadora y facili-
tadora de un proceso de cambios, donde no 
todas las modificaciones son producto de la 
implementación del turismo. Las transfor-
maciones en las comunidades producto de 
actividad turística, se manifiestan en dife-
rentes formas e intensidades (González 
1.998: 77). 

El crecimiento económico va dirigido al 
aumento de las bases de los recursos: 
económicos, humanos, sociales y naturales; 
es decir, crecimiento de la economía. La 
equidad se interpreta como la capacidad de 
ofrecer a todos las mismas oportunidades 
de desarrollo, sin distinción de raza, géne-
ro, consideraciones políticas, religiosas, 
sexuales o de otra índole. En este caso, dar 
a todos los miembros de las comunidades, 
las mismas oportunidades de educación, 
capacitación y acceso a una adecuada cali-
dad de vida. Finalmente, la participación es 
que todos los sectores de la sociedad, deben 
tomar parte del diseño, planificación y eje-
cución de acciones en el desarrollo del tu-
rismo. 

Por otra parte, toda organización es una 
unidad social creada deliberadamente con 
el fin de alcanzar objetivos específicos, con 
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tal propósito cuenta con recursos materia-
les, técnicos y por supuesto tener a su dis-
posición las facultades humanas de todos 
sus miembros así como los respectivos co-
nocimientos, habilidades, experiencias, 
motivaciones y salud, con el fin de lograr 
ser más productiva, es decir, que obtenga el 
mayor rendimiento con los recursos dispo-
nibles. 

El recurso humano en una organización 
es el elemento que mueve toda actividad 
productiva, constituido por un conjunto de 
personas que ejercen funciones, capaces de 
contribuir al desarrollo de la organización. 
Este recurso está conformado por personas 
de ambos género masculino y femenino, con 
características similares o diferentes. Es 
por ello, que la actividad turística debe 
promover de alguna manera oportunidades 
de empleo en los cuales  los individuos pue-
dan satisfacer sus necesidades individuales 
y contribuir al logro de los objetivos de la 
organización. 

Desde el principio de la humanidad el 
hombre ha buscado formas de satisfacer 
sus necesidades físicas individuales y éste 
al formar parte de un grupo o sociedad bus-
ca la satisfacción de las necesidades del 
grupo. A las diversas actividades para sa-
tisfacer esas necesidades se les denomina 
trabajo. Según Santos (1.993:31) “el trabajo 
es una actividad manual, mental o mixta, 
orientada hacia la satisfacción de necesida-
des, transformar el medio y mantener una 
adecuada salud mental”. 

Se podría deducir entonces que, si el 
trabajo es un medio para satisfacer necesi-
dades, estas se constituyen en motivos para 
trabajar, lo que le permite desarrollar su 
potencial como individuo, además  de al-
canzar por medio de ella la satisfacción de 
sus necesidades básicas. Por lo que, se debe 
elegir actividades que el individuo pueda 
hacer bien y con la cual se identifique, ya 
que esto estimula una adecuada motiva-
ción, considerada como una necesidad in-
terna que se satisface a través de un acto 
externo. Esta es la percepción que tiene un 
individuo sobre el nexo existente entre sus 
esfuerzos y el resultado de su desempeño 
laboral. La motivación es la fuerza impul-
sora o motriz que eleva la actividad huma-
na satisfaciendo su necesidad y por lo tanto 

da sentido al comportamiento en la activi-
dad laboral. 

Entre las actividades y las consecuen-
cias o resultados laborales se encuentran 
las tareas que realizan los individuos, los 
cuales poseen habilidad para hacer cosas 
tales como el modo de ejecutar las funcio-
nes de su puesto y cumplir con su trabajo 
con regularidad. Lo fundamental aquí, es 
una combinación de las habilidades y moti-
vación para lograr un mejor desempeño. La 
habilidad y la motivación existen en el con-
texto del puesto que el empleado está des-
empeñando, cumpliendo al mismo tiempo 
con ciertos requisitos que deben satisfacer-
se si se va a ocupar ese puesto. 

Acompañando a los requisitos o habili-
dades van ciertas recompensas que ofrece 
el puesto, tales como el salario, prestacio-
nes, compañeros de trabajo, retos, grado de 
responsabilidad y oportunidades de promo-
ción. Cada recompensa tiene potencial para 
motivar a los empleados para que adopten 
cierto comportamiento y satisfagan las exi-
gencias de dicho puesto. 

Para muchas organizaciones, el resulta-
do más significativo de los recursos huma-
nos comprende las contribuciones que 
hacen los empleados a los objetivos de la 
organización. A estas contribuciones por lo 
general se les llama desempeño del em-
pleado, significando lo eficazmente que un 
empleado ejecuta las responsabilidades de 
su puesto.  

En relación a esto, Arias Galicia 
(1.999:22) define al desempeño como el 
comportamiento de un empleado en una 
organización y depende de factores tales 
como: Conocimiento, Habilidades y Motiva-
ción.  

En una organización todo empleado po-
ne en práctica sus conocimientos y habili-
dades, los cuales dependen en cierto grado 
de su cultura y los valores que éste posee, 
que le hacen posible su adaptación en la 
organización, esto permite el logro de sus 
objetivos y hacen más competitivo su traba-
jo para lo cual se ha comprometido. Los 
empleados que tienen un desempeño eleva-
do cumplen con éxito sus responsabilida-
des, contribuyendo así a los objetivos de la 
organización y a la satisfacción personal. 

Además de la satisfacción de las necesi-
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dades básicas, las metas, el deseo de logro y 
superación así como la necesidad de auto-
rrealización pueden constituirse en motivos 
poderosos para buscar un óptimo desempe-
ño. En el camino a la realización de sus 
objetivos, los individuos crecen, las metas 
se constituyen en herramientas para el 
desarrollo personal. En tal sentido Hene-
man (1.997:21) establece que el desempeño 
óptimo es una función de la motivación y 
para ello, menciona algunas variables del 
desempeño laboral: Las condiciones de tra-
bajo, El grado de capacitación, Experiencia 
y tecnificación, Salud física y emocional, 
Grado de colaboración entre compañeros, 
directivos, superiores, entre otros, Grado de 
motivación hacia la actividad y/o los frutos 
que esta produce. 

No obstante, además de la motivación 
para desempeñar un puesto de trabajo es 
necesario establecer buenas relaciones en-
tre compañeros, mostrar una actitud de 
colaboración y estar dispuestos a mejorar 
con adiestramientos para lograr los objeti-
vos planteados por la organización. 

Igualmente es muy importante saber y 
considerar que dentro de una empresa, las 
funciones o cargos de las personas deben 
estar bien definidos, esto facilita el orden 
dentro de la organización. Las funciones se 
definen por sobre todo para que las perso-
nas sepan identificar cual es su posición 
dentro de la empresa y cuales son las posi-
bilidades de éstos para ascender en ellas. 
 
Metodología  
 

La investigación es de carácter descrip-
tiva y estuvo enmarcada dentro del diseño 
de campo no experimental y  de campo, 
tuvo lugar en la Isla de Margarita,  estado 
Nueva Esparta, donde se ubican los orga-
nismos públicos relacionados con la activi-
dad turística, en los cuales  se determinó el 
desempeño  laboral de la mujer. Se diseñó 
siguiendo una serie de fases (3).  La pobla-
ción estuvo conformada por las mujeres 
empleadas en los organismos públicos rela-
cionados con la actividad turística (censo), 
tales como oficinas municipales de turismo, 
la Corporación de Turismo del Estado Nue-
va Esparta (CORPOTUR), Fondo Mixto de 
Turismo, Instituto Nacional de Parques 

(INPARQUES), Ministerio de Ambiente 
(MINAMB). Se obtuvo un total de setenta y 
dos (72) mujeres que laboran en estos orga-
nismos. Con respecto a la opinión de los 
gerentes se obtuvo la opinión de los Geren-
tes o representantes  de: CORPOTUR, del 
Fondo Mixto de Turismo, del MINAMB, del 
INPARQUES, de las Alcaldías del estado 
Nueva Esparta: Arismendi, Díaz, García, 
Antolín del Campo, Gómez, Marcano, Ma-
riño, Tubores, Península de Macanao y 
Villalba.  

Como fuentes de información, se obtuvo 
como Fuentes Primarias aquellas represen-
tadas por la información oral y escrita, las 
Fuentes Secundarias, de la revisión de do-
cumentos en línea de organismos interna-
cionales, foros, leyes, textos y tesis de grado 
relacionados con el tema, entre las  técnicas 
e instrumentos de recolección de datos es-
tuvieron las encuestas, cuyo instrumento 
utilizado fue un cuestionario diseñado con 
preguntas abiertas y cerradas, para la revi-
sión documental y bibliográfica, el instru-
mento que se utilizó fue la ficha de registro, 
y para las entrevistas dirigidas a los repre-
sentantes de los organismos públicos se 
empleó como instrumento una guía de en-
trevista. Para analizar la información se 
empleó el método cualitativo para las en-
trevistas a través del proceso de categoriza-
ción y análisis de contenido. En el caso de 
las encuestas,  estas se analizaron por los 
métodos cuantitativo y cualitativo, ya que 
presentaron preguntas abiertas y cerradas. 
Con el primero, se utilizó la estadística 
descriptiva que permitió describir y presen-
tar los datos para cada variable. El segundo 
método, permitió analizar los datos y pre-
sentarlos en forma textual. La recolección 
de la información se llevó a cabo durante 
los meses Abril-Noviembre de 2.007 y de-
pendieron del total de mujeres empleadas 
en estos organismos.   
  
Resultados 
 

De acuerdo a los resultados obtenidos se 
tiene que la distribución de  mujeres que 
laboran en los organismos oficiales relacio-
nados con el turismo en el Estado Nueva 
Esparta Cuadro Nº 1, es la siguiente: 
 



202 Turismo y género: desempeño laboral de la mujer en los organismos turísticos públicos… 

 

 PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 8(1). 2010 
 

ISSN 1695-7121 

 
 
Nombre del organismo 

Nº de mu-
jeres em-
pleadas 

Nº de muje-
res encues-
tadas 

CORPOTUR 19 19 
Fondo Mixto de Turismo 5 3 
Ministerio de Ambiente 24 23 
Instituto Nacional de Parques 9 7 
Dirección de Turismo  (Municipio Antolín del Campo) 3 3 
Coordinación de Turismo  (Municipio Díaz) 1 1 
Coordinación de Turismo  (Municipio Gómez) 2 2 
Dirección de Turismo  (Municipio Marcano) 6 6 
Oficina de Turismo  (Municipio Tubores) 2 2 
Oficina de Turismo  (Municipio García) 2 1 
Dirección de Turismo  (Municipio Macanao) 1 1 
Jefatura de Turismo  (Municipio Mariño) 5 3 
Oficina de Turismo  (Municipio Villalba) 1 1 
Total mujeres encuestadas 72 

Cuadro Nº 1 Distribución de las mujeres por organismos. Fuente: Elaboración propia en 
base a los datos obtenidos en los organismos estudiados. 
 
Descripción de los organismos públicos que 
conforman la superestructura turística del 
estado Nueva Esparta 

A continuación se presentan los orga-
nismos públicos que conforman la superes-
tructura turística y en los cuales labora la 
mujer:  

Corporación de Turismo del estado Nue-
va Esparta. Tiene la misión de diseñar las 
políticas de desarrollo del sector con la for-
mulación y ejecución de programas que 
garanticen un equilibrio económico y social 
sustentable para toda la población y asegu-
re la satisfacción de las necesidades de 
nuestros visitantes, con el propósito de con-
solidarnos como el mejor destino turístico 
del Caribe. 

Fondo Mixto de Turismo del estado 
Nueva Esparta. El objetivo del Fondo Mixto 
es la administración de los recursos que se 
obtengan de conformidad con lo establecido 
en la Ley Orgánica de Turismo, destinándo-
los a la promoción del estado Nueva Espar-
ta como destino turístico y a la formación 
de los recursos humanos  

Ministerio de Ambiente del estado Nue-
va Esparta. El Ministerio de Ambiente del 
estado Nueva Esparta, tiene como misión 
garantizar una mejor calidad de vida, me-
diante una gestión ambiental transversal, 
rectora, ejecutora y normativa, del uso y 
conservación de los recursos naturales 
promoviendo la participación de la sociedad 
para lograr el desarrollo sostenible. 

Instituto Nacional de Parques. Este or-

ganismo tiene como misión preservar la 
vida en los espacios protegidos para garan-
tizar una sociedad solidaria, respetuosa y 
amante de la paz, a fin de alcanzar el 
máximo nivel de satisfacción bio-psicosocial 
del ser humano sin destruir el equilibrio 
ecológico en nombre del desarrollo y la pro-
ducción. Es una institución nacional rectora 
de las políticas públicas orientadas  hacia 
la protección y manejo de los recursos natu-
rales. A través de sus políticas garantiza el 
vínculo entre el ser humano y la naturale-
za.  

Dirección de Turismo Alcaldía del muni-
cipio Antolín del Campo. Los cargos exis-
tentes son: Directora de Turismo, ocupado 
por una persona del género femenino, egre-
sada de la Universidad de Oriente  en la 
carrera de Licenciada en Turismo y (2) 
Promotoras. Este equipo se encarga de re-
gular el sistema turístico del municipio, con 
una superficie de 71,7 Km2.  

Coordinación de Turismo Alcaldía del 
municipio Díaz. En esta Coordinación solo 
existe un cargo ocupado por una persona de 
género femenino, egresada de la Universi-
dad de Oriente en la carrera Licenciatura 
en Turismo, quien está encargada de ges-
tionar la actividad turística del municipio. 

Jefatura de Turismo Alcaldía del muni-
cipio Mariño. El gobierno municipal de Ma-
riño planifica, organiza, coordina y controla 
a través de la Jefatura de Turismo, las ac-
tividades turísticas que se efectúan dentro 
de la jurisdicción la cual abarca una super-
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ficie de 39,0 Km2. La gestión turística se 
realiza por medio de un equipo de trabajo 
conformado por (5) personas, de estas (4) 
son mujeres y (1) hombre, los cuales ocupan 
los siguientes cargos: Directora de Turismo 
(Licenciada en Turismo) quien ejerce la 
máxima autoridad, la Coordinadora de 
Turismo, quien asiste a la Directora en 
diferentes aspectos, Secretaria y  Promoto-
ra Turística. 

Coordinación  de  Turismo Alcaldía  del  
municipio Gómez. En este municipio la 
actividad turística está bajo el control de la 
Coordinación de Turismo, compuesto por 
una superficie de 95,7 Km2. La administra-
ción de turismo se ejerce a través de esta 
coordinación, la cual está integrada por (2) 
personas donde ambas son del género fe-
menino con un promedio de edad de 35 
años y con un tiempo promedio de 3 años en 
el cargo. Los cargos existentes son: Coordi-
nadora de Turismo (Licenciada en Turismo) 
y Promotora Turística. 

Dirección de Turismo Alcaldía del muni-
cipio Marcano. La Dirección de Turismo 
está integrada por (6) personas del género 
femenino con edad promedio de 37 años y 
de estado civil casadas. Los cargos son: 
Directora de Turismo, (2) Coordinadoras de 
actividades educativas, Asistente de Direc-
ción, Secretaria y Obrera.   

Coordinación de Turismo Alcaldía del 
municipio Villalba. En este municipio la 
actividad turística es gerenciada por la 
oficina de turismo ubicada dentro de la 
alcaldía, la cual cuenta con (2) personas. 
Los cargos existentes son: Coordinador de 
Turismo a cargo de una persona de género 
masculino, egresado de la Universidad de 
Oriente en la carrera Licenciado en Turis-
mo y una persona de género femenino 
quien ejerce funciones como Secretaria. 

Coordinación de Turismo Alcaldía del 
municipio García. La gerencia relacionada 
con el turismo la ejerce la Coordinación de 
Turismo, la cual está integrada por (3) per-
sonas donde, (2) de ellas son del género 
femenino con un promedio de edad de 32 
años, de estado civil soltera y con un tiempo 
promedio de 3 años en el cargo. Los cargos 
existentes son: Coordinador de Turismo, el 
cual está ocupado por una persona del 
género masculino y Promotora de Turismo 
II (Licenciada en Turismo) encargados de 
analizar los proyectos de la actividad turís-
tica del municipio. 

Coordinación de Turismo Alcaldía del 

municipio Tubores. El municipio Tubores 
representa la principal puerta de entrada y 
salida para los visitantes que utilizan el 
transporte marítimo. Este constituye el 
ámbito de acción de la Coordinación de 
Turismo la cual administra el sistema 
turístico del municipio, a través de un 
equipo conformado por (2) personas del 
género femenino, de estado civil casada y 
con un tiempo promedio en el cargo de 3 
años. Los cargos existentes son: Coordina-
dora de Turismo (T.S.U. en Turismo) y Se-
cretaria. Es importante señalar que esta 
coordinación funciona en una oficina lejana 
a la Alcaldía. 

Coordinación de Turismo Alcaldía del 
municipio Arismendi. Es importante seña-
lar que en el municipio Arismendi se creó la 
Coordinación de Turismo, sin embargo aún 
no cuenta con una ubicación dentro de la 
alcaldía y que no está operativa, por lo que 
no se aplicaron los instrumentos de esta 
investigación. 

Oficina de Turismo Alcaldía del munici-
pio Maneiro. En esta oficina no se pudo 
conocer a las personas relacionadas con la 
actividad turística del municipio, razón por 
la cual no se aporta información para la 
investigación. 

Coordinación de Turismo Alcaldía 
Península de Macanao. La gestión munici-
pal en materia de turismo de la Alcaldía del 
municipio Península de Macanao, está a 
cargo de la Coordinación de Turismo inte-
grada por una persona de género femenino, 
quien es Licenciada en Turismo, egresada 
de la Universidad de Oriente. El ámbito de 
acción de esta coordinación está enmarcado 
dentro de una superficie de 330,7 Km2.  

En tal sentido, se puede encontrar la 
presencia de personas del género femenino 
ocupando cargos directivos en los diferentes 
organismos públicos que conforman la su-
perestructura turística del estado Nueva 
Esparta y formadas en la carrera Licencia-
tura en Turismo. 
 
Perfil ocupacional de la mujer que labora 
en los organismos públicos que conforman 
la superestructura turística del estado 
Nueva Esparta 

Con respecto al perfil ocupacional de la 
mujer que labora en los organismos públi-
cos, se pudo obtener el siguiente perfil: La 
mayoría se ubican en edades comprendidas 
entre los 31 a 40 años,  37% del total, un 
29% se ubican en edades entre 20 y 30 
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años, le siguen aquellas cuyas edades están 
entre 41 y 50 años, 21% y finalmente un 
12,5% tienen más de 50 años. 

En relación al estado civil las casadas se 
ubican en un 50% del total, mientras 33% 
solteras, y las divorciadas con 8%, unidas 
7% y solo un 2% corresponde a las mujeres 
cuyo estado civil viudas. 

Con respecto a la  procedencia, el 68% 
corresponde a las del estado Nueva Espar-
ta. Sin embargo, cabe destacar que en rela-
ción a las mujeres que señalaron ser del 
interior del país, éstas provienen de las 
principales ciudades tales como Caracas la 
capital del país, Maracay capital del estado 
Aragua, Maracaibo capital del estado Zulia, 
La Guaira capital del estado Vargas, Cu-
maná capital del estado Sucre y Puerto La 
Cruz capital del estado Anzoátegui.  

En cuanto al grado de instrucción el 65% 
posee formación universitaria, le siguen 
aquellas que son técnicos superiores uni-
versitarios 14%, le siguen aquellas con es-
tudios de educación media diversificada 
8%, 7% técnicos medio y un 6% que solo 
alcanzaron la educación básica, de lo cual 
se infiere que estos organismos cuentan con 
personal femenino con formación profesio-
nal, traducido en estudios superiores.  

Las mujeres que manifestaron tener 
formación universitaria señalaron los títu-
los obtenidos como Abogados, Arquitectos, 
Ingenieros, Biólogos Marinos, Administra-
doras, Contadoras Públicas, Técnicos Supe-
riores y Licenciadas en Turismo, Licencia-
das en Estadística e Informática y algunas 
con estudios de post grados, maestrías y 
doctorados. Con esto se observa que la mu-
jer ha dejado de un lado las ocupaciones 
tradicionales y domésticas para buscar la 
superación personal en los estudios profe-
sionales y poder integrarse a la fuerza labo-
ral.  

Los cargos ocupados se ubican princi-
palmente en la Administración y la Direc-
ción un 17% respectivamente, como secre-
tarias un 14%, como promotoras turísticas, 
jefes de departamentos y mantenimiento 
un 11% y como coordinadoras de turismo y 
planificadoras un 9,7%. 

De a cuerdo a lo expresado por ellas en 
su mayoría han realizado cursos de capaci-
tación turística, representado en un 76% 
del total de las encuestas, ocupando un 24% 
las que respondieron no haber realizado 

algún curso. De los cursos realizados por 
las mujeres se pueden mencionar los de 
atención al público, sensibilización y capa-
citación turística, organización de eventos, 
computación, planificación y formulación de 
proyectos, formación secretarial, manejo de 
personal, competitividad y desarrollo de 
productos turísticos y algunos de ambiente 
y patrimonio. 

En lo que se refiere al tiempo en el cargo 
el 56% lleva un tiempo de 1 a 5 años 
aproximadamente en su cargo, seguido de 
un 18% que lo representan las mujeres que 
han ocupado su cargo por un tiempo de 6 a 
10 años. El 89% expresó tener experiencia 
en el cargo mientras que el 7% no quiso dar 
información y solo un 4% confesó no tenerla 
puesto que llevan muy poco tiempo en su 
cargo. 

En relación al nivel jerárquico el 36% 
corresponde a las mujeres que se encuen-
tran en el nivel operativo, 32% para las que 
pertenecen al ejecutivo medio, 18% para el 
alto ejecutivo y un 14% para el nivel básico, 
lo que indica que la mujer ocupa cargos 
relevantes dentro de la organización. 
 
Factores que motivan la participación de la 
mujer en los organismos públicos que con-
forman la superestructura turística del 
estado Nueva Esparta. 

Con el fin de conocer los motivos que in-
dujeron a la mujer a ocupar determinados 
cargos en un organismo público específica-
mente en áreas relacionadas con turismo, 
se obtuvo que el factor principal  fue el me-
jorar su calidad de vida, 43% del total en-
cuestadas, acotando además que a través 
del trabajo pueden aportar beneficios a su 
familia, seguido del salario con un 30% 
señalado como un medio necesario para 
subsistir. Aunque en algunos casos expre-
saron no recibir la remuneración acorde con 
el cargo que ocupan puesto que en muchas 
oportunidades cumplen funciones que no 
corresponden al mismo.   

Con respecto al salario las mujeres que 
laboran en los organismos públicos poseen 
un ingreso mensual de más de 1.000.000 de 
Bolívares (actualmente Bolívares Fuertes), 
representado en un 40% del total y un 17% 
para aquellas que devengan salario mínimo 
(Es de aclarar que el salario mínimo para 
2007, se ubicaba en 614.790 Bs.). Sin em-
bargo, algunas de las encuestadas expresa-
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ron su desacuerdo en cuanto al salario, 
debido a que en algunas oportunidades 
realizan gastos relacionados con su trabajo 
pero que no corresponde a ellas en cuanto a 
obligación sino a la organización. 
Como lo expresó una de ellas al manifestar 
su inquietud al respecto: 

Es necesario que los funcionarios públi-
cos seamos mejor pagados para poder 
obtener un mayor beneficio social y 
económico acorde con los beneficios que 
nosotros aportamos a las comunidades. 
En otras palabras damos más de lo que 
recibimos. En muchas oportunidades te-
nemos que pagar algunas cosas que son 
necesarias para el Ministerio pero que 
no corresponde a nosotros cubrirlas. 
En lo referido al ambiente de trabajo del 

total un 44% encuestadas expresó trabajar 
en un buen ambiente, un 26% se inclinó por 
expresar que era regular, un 19% manifestó 
ser excelente, mientras un 6% comentó no 
estar a gusto con su lugar de trabajo debido 
a la tensión que el mismo trabajo le ocasio-
na mientras que el 4% restante no respon-
dió.  

Con respecto a la relación de las mujeres 
que laboran en estos organismos con sus 
compañeros y compañeras de trabajo, un 
47% dijo que establece buenas relaciones, 
un 29% manifestó que el trato es excelente, 
un  18% expresó ser regular y el 6% restan-
te no quiso dar información al respecto. 

En cuanto a las funciones que ejercen en 
su cargo el 90% declaró que les gusta las 
funciones que ejercen, mientras que un 10% 
dijo que no, acotando que sólo es parte del 
mismo y que en algunos casos tienen que 
cubrir funciones que no corresponden a su 
cargo, lo que hace que se sientan saturados 
y no realicen su trabajo eficientemente, 
aunque esto demuestra su capacidad por 
resolver carencias en determinados mo-
mentos, a la vez que se encuentran identifi-
cadas con las funciones que ejercen. 

En tal sentido, es importante señalar 
que las funciones dependen del cargo que 
ocupan y del organismo para el cual traba-
jan,  tal como se mencionan a continuación: 
- Coordinadoras o Directoras de Turismo 

(Alcaldías Municipales): Planificar y 
formular proyectos turísticos y ambien-
tales, Organizar eventos culturales del 
municipio, Coordinar las actividades en 
pro al desarrollo turístico del municipio, 

Diagnosticar las áreas con potencial 
turístico para posibles proyectos, Pro-
mover la participación de las comunida-
des en el desarrollo de la actividad turís-
tica. 

- Promotoras turísticas: Diseñar progra-
mas de información general y elaborar 
inventario de atractivos presentes en el 
municipio, Asistir a eventos y reuniones 
relacionados con la dirección, Diseñar 
programas de promoción turística muni-
cipal conjuntamente con la coordinación 
de turismo, Diseñar y difundir folletos y 
trípticos del producto turístico munici-
pal. 

- Secretaria: Elaborar oficios, correspon-
dencias y otros documentos, atender y 
suministrar información al público, ar-
chivar documentos y registrar y contro-
lar expedientes. 

- Área de información y comunicación: 
Ofrecer información turística y general, 
Atender quejas y reclamos por parte de 
turistas, Facilitar la producción de ma-
terial promocional, Divulgar los princi-
pales logros alcanzados  por la institu-
ción en el estado, Administrar el mate-
rial promocional, Promocionar la activi-
dad turística del estado Nueva Esparta. 

- Planificación: Asistir a la dirección de 
planificación en la realización de planes 
de trabajo, Ofrecer a los usuarios infor-
mación referente a la formulación de 
proyectos, Tramitar créditos y documen-
tación ante el Ministerio de turismo, En-
trega de informes mensuales. 

- Departamento de Estadísticas de (COR-
POTUR): Coordinar el desarrollo del de-
partamento de estadísticas turísticas, 
Elaborar informes estadísticos, Regis-
trar y controlar los datos estadísticos, 
Planificar, coordinar, ejecutar y partici-
par en planes de aplicación de encuestas 
a turistas nacionales e internacionales, 
Coordinar con otros entes relacionados 
con la producción de datos en el estado y 
con el Ministerio de Turismo (MINTUR), 
actividades, reuniones y planes conjun-
tos, Asesoramiento técnico o Alcaldías 
en materia de producción de estadísticas 
turísticas, Diseñar y continuar informes 
a ser publicados en la pagina web insti-
tucional, Asesorar y suministrar es-
tadísticas al cliente, estudiantes, áreas 
operativas de Corpotur, organismos 
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públicos y privados, Suministrar insu-
mos de información para la elaboración 
y ejecución de planes y proyectos turísti-
cos. 

- Dirección de Sensibilización y Capacita-
ción (CORPOTUR): Evaluar los planes y 
proyectos que desarrolla la dirección de 
sensibilización turística, Dirigir, organi-
zar y supervisar los programas de sensi-
bilización y capacitación turística, Des-
arrollar y ejecutar programas educativos 
conjuntamente con otras instituciones, 
Coordinar programas de capacitación 
turística. 

- Inspectora Turística (CORPOTUR): Fis-
calizar a los prestadores de servicios 
turísticos existentes en el estado Nueva 
Esparta, Dar cumplimiento a la Ley 
Orgánica de Turismo. 

- Gerencia de Recursos Humanos y Admi-
nistración (CORPOTUR): Manejo y con-
trol del personal, Velar por el buen des-
empeño de sus empleados, Dirigir el 
proceso contable y rendición de fondos 
en avance, Evaluar la ejecución del pre-
supuesto, Seleccionar y reclutar perso-
nal, Planificar y realizar el análisis 
transaccional, Coordinar, planificar y 
hacer seguimiento y evaluación a los 
planes, Realización de pago a empleados 
y proveedores, Rendición de cuentas y 
timbres fiscales. 
De esta manera se evidencia que la mu-

jer ejerce funciones relevantes en los dife-
rentes cargos dentro de los organismos 
públicos relacionados con turismo, demos-
trando su contribución al logro de los obje-
tivos planteados por la organización, según 
respuestas aportadas por ellas y expresado 
en un 90% del total, mientras solo un 3% 
asumió no contribuir al logro de dichos ob-
jetivos y el 7% restante no aportó respues-
ta. Estos aportes están relacionados con las 
funciones que ejercen en su cargo. 

También se quiso conocer su opinión 
acerca de los beneficios que reciben de la 
organización, respecto a lo cual un 54% 
comentó que además de su sueldo obtienen 
otros beneficios tales como cesta ticket, caja 
de ahorros, seguro social, ley de política 
habitacional, bonos vacacionales, aguinal-
dos, pago por concepto de horas académi-
cas, bono de antigüedad, profesionalización, 
primas por jerarquía y un 46% expresó no 
recibir otros beneficios. 

En relación al conocimiento de instru-
mentos legales, el 74% del total de las mu-
jeres encuestadas, manifestó conocer algu-
nas leyes que le brindan protección laboral 
como la Ley Orgánica del Trabajo, Ley de 
Régimen de Administración Pública, Ley de 
Carrera Administrativa y Ley de Protección 
a la Mujer, además de La Constitución de 
la República Bolivariana de Venezuela. Sin 
embargo, un 26% corresponde a las mujeres 
que expresaron no conocer alguna ley, 
razón por la cual deben producirse procesos 
de inducción en torno a la divulgación de 
las mismas. 

En tal sentido, se puede señalar que los 
principales factores o motivos que influye-
ron en la decisión de la mujer para inte-
grarse a la fuerza laboral, específicamente 
en el área turística fueron el deseo de mejo-
rar su calidad de vida, motivado también al 
crecimiento personal y remuneración. 

En relación a las funciones que desem-
peñan en estos organismos correspondien-
tes a su cargo, se observa su capacidad en 
ejercerlas eficientemente, es por ello, que 
podemos encontrar mujeres en áreas admi-
nistrativas y directivas.  
 
Marco legal que regula la participación de 
la mujer que labora en los organismos 
públicos que conforman la superestructura 
turística del estado Nueva Esparta 

En Venezuela, los movimientos de muje-
res han obtenido logros importantes en el 
reconocimiento de sus derechos. Por ello se 
ha establecido el marco legal con el propósi-
to de brindar protección para la integridad 
de las mujeres, sus propiedades, el disfrute 
de sus derechos y el cumplimiento de sus 
deberes, mediante el establecimiento de las 
condiciones jurídicas y administrativas 
necesarias y la adopción de medidas positi-
vas a favor de éstas para el ejercicio de sus 
derechos y la igualdad en los diferentes 
sectores de la economía, que se encuentran 
bajo lineamientos jurídicos, incluyendo al 
turismo como actividad socioeconómica 
generadora de empleos en la cual la mujer 
se ha incorporado como trabajadora. 

Sin embargo, es en el año 1.999 con la 
aprobación de la Constitución de la Re-
pública Bolivariana de Venezuela, cuando 
se obtiene el mayor logro que marca un hito 
en la historia de luchas de las mujeres en 
nuestro país, al tomar en cuenta a las mu-
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jeres e incluirse la perspectiva de género en 
la Carta Magna. 

En el área laboral han sido muchas las 
manifestaciones por parte de las mujeres 
quienes siempre exigen ser tratadas por 
igual. Lo que ha dado como resultado la 
creación de organismos que protegen y de-
fienden sus derechos como el Programa 
Nacional de la mujer, el Instituto Nacional 
de la mujer (INAMUJER) y el Consejo Na-
cional de la Mujer (CONAMU) dependiente 
de la Presidencia de la República, la mujer 
toma fuerza para enfrentar situaciones que 
limiten sus derechos. Este tiene como el fin 
de coordinar e implementar programas, 
proyectos y campañas para concientizar a 
la sociedad sobre diversos problemas que 
afectan a la mujer. Estas instituciones han 
dado lugar, además, a la presentación de 
iniciativas legales en numerosas oportuni-
dades, con la finalidad de lograr la igualdad 
plena de la mujer.  

En general se contempla el principio de 
igualdad y no discriminación en el derecho 
laboral, prohibiéndose realizar en perjuicio 
de los trabajadores y trabajadoras todo tipo 
de diferenciación por cualquier motivo, 
entre ellos el género, para evitar que se 
produzcan discriminaciones y arbitrarieda-
des. 

Con respecto al marco legal que rige la 
participación de la mujer en el campo labo-
ral en los organismos públicos que confor-
man la superestructura turística del estado 
Nueva Esparta, se puede apreciar: la Cons-
titución de la República Bolivariana de 
Venezuela,  el Código Civil, la Ley Orgánica 
del Trabajo, la Ley de Igualdad de Oportu-
nidades para la Mujer, en los cuales se es-
tablece la igualdad según Moreno (2.004), 

A partir de la Convención Interamerica-
na para prevenir, sancionar y erradicar la 
violencia contra la mujer, Belem Do Pará, 
1.994, se reconoce la violencia como una 
violación de los derechos humanos y se 
formula, en todos los países latinoamerica-
nos, una ley que sancione esta situación. 
En tal sentido, en Venezuela la Ley entra 
en vigencia el 1º de enero del año 1.999 y 
sanciona cualquier acto de maltrato que se 
produzca contra la mujer y la familia. 

En consideración a lo expuesto ante-
riormente y luego de haber revisado toda la 
documentación legal en materia de partici-
pación de la mujer se puede deducir que, se 

reconocen los derechos de la mujer al pro-
mover la no discriminación o diferencias de 
género, garantizando la igualdad en el ejer-
cicio del derecho al trabajo, lo que permite 
la incorporación de la mujer en el desarrollo 
de la economía. 

En tal sentido, el turismo como activi-
dad socioeconómica representa una fuente 
importante en la generación de empleos, 
sujeto además a esta normativa legal cuyo 
propósito, en este caso en particular, es 
estimular la integración de hombres y mu-
jeres que desempeñan funciones en los dife-
rentes organismos relacionados con la acti-
vidad turística. 
 
Opinión de los representantes de los orga-
nismos públicos relacionados con la activi-
dad turística del estado Nueva Esparta, 
respecto al desempeño laboral de la mujer. 

Con la finalidad de conocer la opinión de 
empleadores de los organismos públicos en 
relación al tema en estudio, se aplicaron 
entrevistas semi estructuradas a un repre-
sentante por cada organismo, (8) en el caso 
de las diferentes alcaldías, (2) en organis-
mos turísticos y (2) en organismos relacio-
nados con el ambiente y cuyo resultado se 
presenta a continuación. 
 
Opinión de los empleadores acerca de la 
incorporación de la mujer a la fuerza labo-
ral y factores que influyen en esa decisión. 

La incorporación de la mujer a la fuerza 
laboral tiene en la actualidad mucha im-
portancia, ya que la misma ha tomado la 
iniciativa de ocupar otras áreas laborales y 
dejar las ocupaciones tradicionales como 
ama de casa. Es por ello que hoy en día 
podemos encontrar mujeres desempeñando 
cargos gerenciales y políticos. La mujer 
posee habilidades esenciales en el campo 
laboral para manejar información con rapi-
dez, lo que hace más productivo el trabajo 
en estos organismos. En relación a los fac-
tores que influyeron en la decisión de la 
mujer en integrarse a la fuerza laboral, los 
entrevistados coincidieron al expresar que  
las mismas políticas de Estado en relación 
a la igualdad de género y las condiciones de 
vida de la población son factores que han 
estimulado a la mujer en formar parte de la 
fuerza laboral demostrando cada día que 
pueden desempeñar varios roles como ma-
dres, esposas, hijas y además ocupar un 
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cargo en cualquier organismo, en los cuales 
prevalece ante el hombre y demuestra más 
eficiencia para ejercer sus funciones. 
 
Identificación de la mujer con los objetivos 
de la organización 

El 100% de los representantes de los or-
ganismos públicos relacionados con el tu-
rismo afirmaron que la mujer se muestra 
identificada más que los hombres con los 
objetivos planteados por la organización, 
demostrándolo con sus habilidades y capa-
cidades para ejercer sus funciones, además 
de ello expresan firmeza a la hora de tomar  
decisiones importantes, dinamismo y facili-
dad para la solución de problemas.  

Al respecto, Maximiano Cedeño Director 
de personal de la Alcaldía del municipio 
Díaz, expresó: El desempeño de la mujer 
aquí tiene una fuerza significativa porque 
ella es más eficiente, responsable y dinámi-
ca que cualquier hombre que desempeña 
funciones administrativas. Lo cual refleja 
la importancia de la mujer como parte de la 
fuerza laboral, ya que contribuye al logro 
de beneficios para la organización en la 
cual se desempeña y en especial en el tu-
rismo.  
 
Aportes del recurso humano femenino para 
la organización 

Con respecto a este punto los entrevis-
tados coinciden en afirmar que la mujer es 
considerada como un pilar fundamental en 
la fuerza laboral y su aporte es expresado 
positivamente en el manejo eficiente de 
información y tecnología, destrezas para 
desempeñar las funciones relacionadas con 
su cargo, el esfuerzo y dedicación que le 
ponen a cada tarea asignada. Así mismo, 
muestran una actitud positiva ante el tra-
bajo en equipo, el cumplimiento con la jor-
nada laboral y relaciones entre sus compa-
ñeros. Sin embargo, siempre está presente 
la competencia pero la mujer por ser más 
detallista que el hombre, busca que todo 
salga mejor.  
 
Actividades que realiza la organización 
para motivar a sus empleadas 

La mayoría de los entrevistados expre-
saron que en dichas organizaciones se rea-
lizan diferentes actividades en las cuales se 
reconoce la labor de la mujer en el desem-
peño de sus funciones, algunas de ellas 

reciben mérito al trabajo, día de la madre, 
incentivos económicos en muebles para el 
hogar con facilidades de pago, créditos ban-
carios pagaderos un año con descuentos, 
bonificación por nacimiento de hijos y en 
edad escolar. Es de hacer notar también 
que parte de estos incentivos es el derecho 
a la formación de los empleados, por lo que, 
estas organizaciones permiten la educación 
de los mismos, formulando planes de inicia-
tiva educacional para contar con personal 
capacitado. Algunas de las Alcaldías por 
ejemplo, financian los cursos que realizan 
sus empleados para su mejoramiento per-
sonal y profesional. 
 
Políticas que fomentan la organización pa-
ra la participación de la mujer 

En los organismos públicos estudiados 
se detectó que no establecen diferencias de 
género a nivel de personal porque en su 
mayoría existe igualdad de condiciones 
para hombres y mujeres, puesto que en los 
últimos tiempos ellas han venido ocupando 
cargos que sólo requerían del esfuerzo mas-
culino. En opinión de los representantes de 
los organismos estudiados, estos consideran 
que es fundamental ofrecer diálogo abierto 
y trabajo en equipo para que el empleado se 
sienta en confianza, respeto a la dignidad 
de la mujer con igualdad de condiciones, 
tanto en salario como en otros aspectos. Se 
busca principalmente el buen desempeño 
de sus trabajadores y esto se logra a través 
de los incentivos que los organismos crean 
para mantener motivados a sus empleados 
y de esta manera puedan tener mejor ren-
dimiento en sus funciones. Muchos de estos 
incentivos se refieren a los bonos por ren-
dimiento, por horas extras trabajadas, faci-
lidades de estudio a través de cursos de 
formación personal y profesional, jubilación 
que pueden disfrutar aún sin estar traba-
jando.  
 Evaluación del desempeño 

Con respecto a este punto se observó que 
en algunos organismos como el Ministerio 
de Ambiente (MINAMB) es llamado eva-
luación de eficiencia y se realiza dos veces 
al año y a mitad del mismo un supervisor 
hace seguimiento para verificar que el em-
pleado cumpla sus metas. Luego ese resul-
tado es vaciado manualmente en un forma-
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to, se lleva al sistema y finalmente es en-
tregado al supervisor para que lo firme. 
Una vez obtenido el valor, se entrega reco-
nocimiento económico a los empleados con 
mayor puntuación por cinco años y puede 
subir uno o dos pasos a la escala de sueldos, 
expresado en primas de jerarquización.   

En el caso de las Alcaldías se encontró 
que en la del Municipio Díaz se realiza la 
evaluación y es realizado también por me-
dio de un formato y lo ejecuta el jefe de 
personal a cada empleado. 

Con respecto al resto de los organismos 
como son CORPOTUR y el Fondo Mixto lo 
llevan a cabo a través de un formato tipo 
encuesta con una serie de preguntas rela-
cionadas con las funciones que desempeña 
en su cargo, el cual se realiza cada tres 
meses con la finalidad de medir el rendi-
miento del empleado. Actualmente algunos 
organismos no lo están realizando porque 
consideran que cada empleado ya conoce 
muy bien sus funciones y en caso de suce-
der alguna falta, este será llamado y se 
conversará para corregir la misma. 

 
Conclusiones  
 

En resumen, la mujer que labora en los 
organismos públicos que conforman la su-
perestructura turística del estado Nueva 
Esparta presenta el siguiente perfil: muje-
res jóvenes con edades comprendidas entre 
31 a 40 años, casadas, con hijos en su ma-
yoría, provenientes del estado Nueva Es-
parta, con formación universitaria. Los 
cargos ocupados por ellas se ubican en Di-
rección y Administración, en el nivel opera-
tivo de la organización, tienen un tiempo 
entre 1 y 5 años ejerciendo labores dentro 
de la organización, en su mayoría poseen 
experiencia en las funciones que ejercen, 
devengan un ingreso mensual de más de un 
millón de Bolívares (actualmente Bs. F.). El 
factor principal que produce su inducción es 
mejorar su calidad de vida, pues por medio 
del trabajo pueden aportar beneficios a su 
familia, seguido del salario. Igualmente se 
concluye que estos organismos cuentan con 
recurso humano femenino joven, capacitado 
y con experiencia laboral que desempeña 
funciones importantes en los cargos que 
ocupa.  La mayoría de estas mujeres se 
identifican con las funciones que ejercen en 
su cargo, sin embargo, en algunos casos 

tienen que cubrir funciones que no corres-
ponden, lo que hace que se sientan satura-
das y no realicen su trabajo mejor de lo que 
ellas esperan. 

En opinión de los empleadores, estos 
consideran a la mujer un pilar fundamental 
en la fuerza laboral y su aporte es expresa-
do positivamente en el manejo eficiente de 
información y tecnología, destreza para 
desempeñar las funciones relacionadas con 
su cargo y el esfuerzo y dedicación que le 
ponen a cada tarea asignada. Así mismo, 
muestran una actitud positiva ante el tra-
bajo en equipo y relaciones entre sus com-
pañeros, y no existe discriminación laboral 
en los organismos públicos relacionados con 
el turismo, puesto que a todos los emplea-
dos se les ofrecen los mismos beneficios. 

En cuanto a la legislación relacionada 
con el área laboral han sido muchas las 
manifestaciones por parte de las mujeres 
quienes siempre exigen ser tratadas por 
igual. Lo que ha dado como resultado la 
creación de organismos y una normativa 
legal destinada a proteger y defender sus 
derechos como el Programa Nacional de la 
mujer, el Instituto Nacional de la mujer 
(INAMUJER) y el Consejo Nacional de la 
Mujer (CONAMU) dependiente de la Presi-
dencia de la República, pues la mujer toma 
fuerza para enfrentar situaciones que limi-
ten sus derechos. 

 
Recomendaciones 
 

En relación a las conclusiones obtenidas 
en este estudio se recomienda la continua-
ción de estudios como éste dentro del área 
turístico-hotelera (el sistema turístico) así 
como en otros aspectos relacionados con la 
economía, a los fines de diagnosticar y es-
tudiar más a fondo este aspecto, no solo en 
el Estado, sino en todo el país como línea de 
investigación. Seguir facilitando la capaci-
tación a las empleadas de manera que se 
pueda contar con personal formado en la 
prestación de servicios de calidad, además 
de facilitar los recursos necesarios para que 
la empleada no tenga que cubrir con su 
sueldo algunos gastos extras. Se sugiere 
ajustar la remuneración de acuerdo al car-
go, puesto que en muchos casos cumplen 
funciones que no corresponden al mismo y 
que no son consideradas en su sueldo. Es 
necesario que se divulguen los instrumen-
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tos legales a fin de que tanto empleadores 
como empleadas puedan además de estar 
informados y así defender sus derechos 
cuando sea necesario.  
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El análisis de la imagen proyectada: una propuesta para la  
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Resumen: En el sentido que nos ocupa, normalizar consiste en simplificar, unificar y ordenar una enti-
dad compleja a través de unos determinados criterios con el fin de hacerla más comprensible y compara-
ble con otras. En nuestro caso, presentamos dos modelos de ficha de normalización que serán aplicadas 
en el análisis de folletos y web turísticas a través de una serie de variables (trece en el caso de los folletos 
y treinta y siete para las páginas web) con el fin de comprender mejor la imagen que se proyecta a través 
de estos medios de la isla de Fuerteventura, Islas Canarias, si bien pueden exportarse a cualquier otro 
destino. 
 
Palabras clave: Turismo; Imagen; Metodología; Fuerteventura. 
 
 
Abstract: For the purposes of this text, normalization mean simplify, unify and manage a complex entity 
through certain criteria in order to make it more understandable and comparable with others In our case, 
we present two models of normalization form that will be applied in the analysis of tourist brochures and 
web through a series of variables (thirteen in the case of prospectuses and thirty-seven for websites) in 
order to understanding of the image projected through the media of Fuerteventura, Canary Islands, al-
though they can be exported to any other destination. 
 
Keywords: Tourism; Image; Methodology; Fuerteventura. 
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El estudio detallado de la construcción 
y significación de la imagen en turismo 
toma cuerpo en la década de los noventa 
del pasado siglo (Gallarza; Gil Saura et 
al., 2002; Gartner, 1993; Um y Crompton, 
1990), considerándola un constructo con-
ceptual complejo y subjetivo (Bigne; 
Sanchez et al., 2001). Esto es, un conjunto 
de representaciones mentales del conoci-
miento o creencias sobre los atributos 
físicos del destino turístico en su conjunto 
(componente cognitivo) combinadas con 
las valoraciones y sentimientos que des-
pierta (componente afectivo) (Baloglu y 
Brinberg, 1997). Es el consumidor, el tu-
rista, quien forma una instantánea com-
puesta de sensibilidades, emociones y 
evaluaciones cognitivas y afectivas (San 
Martín Gutiérrez; Rodríguez del Bosque 
Rodríguez et al., 2006) sobre los cambian-
tes atributos del área de destino. La ima-
gen se torna pues individualizada (desde 
la definición aportada por Hunt, 1975) y 
marcada además por el rol de la activi-
dad-pasividad que cumple todo turista en 
el desarrollo de su viaje (Mercille, 2005), 
circunscrita al consumo y marketing aso-
ciado (Santana Talavera, 2009). 

Tal consideración comprensiva y analí-
tica dejaría al margen, por una parte, los 
diferentes procesos de diseño, formación y 
transmisión que conformaría el imagina-
rio colectivo sobre el destino, siendo este 
el que le confiere un carácter distintivo 
frente a otros. A ello contribuye, de una 
forma cada vez más patente por evolución 
de la propia actividad turística y sus mer-
cados, el perfil que los grupos implicados 
en origen proyectan del área, confiriéndo-
le unicidad (identidad del destino). En 
segundo lugar, aquella forma de entender 
la configuración de la imagen turística, no 
posibilitaría atender a los efectos socio-
culturales sobre las poblaciones locales de 
la generación de imágenes ajenas a sí 
mismas. Ello suele conllevar una modifi-
cación de patrones y rasgos conductuales, 
valores y relaciones, reconstruyendo las 
identidades locales (Franklin y Crang, 
2001: 10) que acaban repercutiendo sobre 
la imagen proyectada y percibida, mer-
mando la calidad del destino. 

La propuesta que se realiza y que se 
pretende contrastar empíricamente en el 
marco del “Estudio para el plan de orde-
nación de los recursos naturales (PORN) 
de la propuesta de Parque Nacional de 
Fuerteventura” (financiado por el Gobier-
no de Canarias (España) y el Cabildo de 
Fuerteventura), desde un enfoque sisté-
mico procesual, trata de contemplar la 
imagen de manera global. Ello conlleva 
diferenciar los múltiples procesos de con-
cepción, diseño y puesta en uso de los 
materiales que conforman la imagen pro-
yectada (que contempla tres fases que 
denominamos imagen construida, imagen 
promocionada e imagen recreada por los 
operadores y que pueden, aunque no sólo, 
concretarse campañas en áreas de de-
manda y destino, acciones para fomentar 
la coincidencia entre lo expuesto y lo dis-
ponible, mejoras en los perfiles presenta-
dos para cada tipología de consumidores) 
de los procesos de percepción e interiori-
zación (“creación” y comparación indivi-
dual, que se entiende aquí como imagen 
percibida e imagen del recuerdo) 
(Santana Talavera, 2009).  Se trata de 
abrir los esquemas y modelos de investi-
gación a una doble vertiente de procesos 
retroalimentados e interconectados que 
metodológicamente permitan un estudio 
por pasos, con indicadores válidos en cada 
uno de ellos.  

La declaración explícita de la necesi-
dad metodológica de fraccionar un com-
plejo sistema en los diferentes procesos 
que lo conforman dinámicamente, además 
de la presunción de continuidad en estos 
estudios, se considera que obligan a dejar 
constancia documental de los caminos 
seguidos en el análisis. Por ello optamos 
por realizar una selección de variables a 
detectar en los diferentes formatos, vir-
tuales o físicos, a través de los que se 
proyecta la imagen. Tales variables son 
posteriormente normalizadas en fichas 
tipo de una base de datos relacional, cons-
truida al efecto y enlazada con software 
de análisis estadístico. Se entiende que, 
en el sentido que nos ocupa, normalizar 
consiste en simplificar, unificar y ordenar 
una entidad compleja a través de unos 
determinados criterios con el fin de hacer-
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la más comprensible y comparable con 
otras. 

El presente estudio se desarrolla a 
partir del análisis de folletos y sitios web 
que persiguen, directa o indirectamente, 
fines de proyección de imagen de un des-
tino turístico o su desagregado en produc-
tos. Las variables fueron seleccionadas en 
función de los intereses metodológicos de 
la investigación (Santana Talavera, 2007) 
y de la importancia otorgada en la litera-
tura (Baloglu y Brinberg, 1997; Baloglu, 
2001; Baloglu y Mangaloglu, 2001; 
Baloglu y McCleary, 1999; Beerli y 
Martin, 2004; Echtner y Ritchie, 1991; 
Echtner y Ritchie, 1993; San Martín 
Gutiérrez; Rodríguez del Bosque 
Rodríguez et al., 2006) a los distintos 
elementos considerados fundamentales a 
la hora de analizar los procesos de crea-
ción, difusión y consumo de la imagen 
turística. Las variables resultantes se 
clasificaron en diferentes bloques y fueron 
ordenadas en dos fichas de normalización 
(Tabla 1 y Tabla2). 

Las variables utilizadas para el análi-
sis de los folletos son: 
(a) Relativas a la identificación y el lugar 

de recogida: 
1. Código de folleto: que define el in-

vestigador que ha aplicado la ficha 
y el número del folleto. Por ejemplo, 
el código 01_008 hace referencia al 
folleto 8 y al investigador 1. 

2. Lugar de recogida: que especifica la 
población en la que se ha recogido y 
el lugar específico. Por ejemplo, en 
el Centro Comercial Las Rotondas, 
en Puerto del Rosario (Fuerteven-
tura). 

3. Fecha de recogida: que simplemen-
te explicitará la fecha en la que se 
recogió el folleto. 

(b) Referentes a los promotores del folleto: 
4. Nombre de empresa o institución: 

identifica el promotor del folleto. 
5. Localización: debe especificar la lo-

calización de la empresa o institu-
ción promotora. 

6. Tipo de oferente: que indica a qué 
grupo de agentes pertenece el pro-
motor del folleto. 

(c) Concernientes a la tipología de turis-
mo 

7. Tipo de turismo al que se adscribe: 
que explicita el tipo de turismo en 
el que se encuadra la oferta que 
propone el folleto, en la que se 
prevé la opción indiferenciado. 

8. Segmento al que va dirigido: que, 
en relación con las imágenes y la 
oferta expuesta, indica el segmento 
al que se dirige el oferente. 

(d) Datos relativos a la imagen proyectada 
9. Utilización de elementos patrimo-

niales en la imagen: variable que 
indica el uso de elementos patrimo-
niales en la imagen proyectada. En 
este caso las opciones muestran las 
opciones más características de 
nuestro ámbito de estudio (la isla 
de Fuerteventura). 

10. Lema: que indica el eslogan princi-
pal que aparece en el folleto. 

(e) Variables referentes al formato 
11. Formato: que explicita el formato 

del folleto. 
12. Valores añadidos: que especifica al-

gunas de las funciones que puede 
cumplir un folleto (calendario, di-
recciones útiles, etc.). 

(f) Comentarios: en el que se explicitan 
otros datos que quiera indicar el inves-
tigador. 
 

Para los sitios o páginas web, las va-
riables seleccionadas son: 
A.  Relativas a la identificación y la con-

sulta: 
1. Código: que al igual que en el caso 

de los folletos identifica al investi-
gador y el número asignado a la 
página web. 

2. Fecha de consulta: que indica la fe-
cha en la que se rellenó la ficha. 

3. Fecha de revisión 1: fecha de la 
primera revisión de la web. 

4. Fecha de revisión 2: fecha de la se-
gunda revisión de la web. 

5. Web: identifica la dirección web de 
la página consultada. 

B.  Referentes a los promotores de la 
página web: 
6. Especificar promotor: identifica el 

promotor de la página web. 
7. Tipo de Promotor web: que indica a 

qué grupo de agentes pertenece el 
promotor del folleto. 
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C.  Concernientes a la tipología de turis-
mo 
8. Tipo de contenidos: tipo de produc-

tos ofertados. 
9. Segmento al que va dirigido: que 

indica el segmento de mercado al 
que se dirige la página web. 

10. Tipo de turismo al que se adscribe: 
que se refiere al tipo de turismo 
(cultural, sol y playa, rural, depor-
tivo, etc.) al que se refiere la oferta.  

D. Características sitios web 
11. Ofrece enlaces a otras empre-

sas/instituciones:  
12. Consultas y solicitudes: (contacto) 
13. Sugerencias: (posibilidad retroali-

mentar)  
14. Facilidad de uso: 
15. Utilidad para el visitante posible: 
16. Materiales gráficos virtuales (catá-

logos) online: 
17. Materiales gráficos virtuales des-

cargables: 
18. Videos/audio  disponibles online  
19. Videos/audio  disponibles descarga-

bles 
20. Consejos útiles (alojamiento, visita, 

etc.)  
21. Climatología  
22. Mapas/GPS  
23. Cuaderno de viaje  
24. Utilidades y materiales online  
25. Buscador  
26. Área profesional   
27. Posibilidad turismo a la carta (el 

turista puede ir eligiendo rutas, 
productos, etc. Y conformando in-
formación específica según sus in-
tereses) Mantenimiento de campa-
ña/control calidad de servicios (se-
ñalar si hay Enlaces truncados) 

28. Interactividad 2.0 (foros, wikis, etc.) 
Especificar 

29. Campaña de concienciación medio-
ambiental, sociocultural dirigida a 
turistas 

30. Campaña de concienciación medio-
ambiental, sociocultural dirigida a 
residentes 

31. Información ciudadana de la cam-
paña o promoción específica 

E.  Datos relativos a la imagen proyecta-
da 
32. Exposición de productos  (áreas 

temáticas desarrolladas) 

33. Utilización de elementos patrimo-
niales  

34. Lema: 
35. Logo y nombre campaña (o produc-

to específico si es algo puntual): 
36. Comentarios: en el que se explici-

tan otros datos que quiera indicar 
el investigador.  
 
 

Resultados esperados 
 

Un cruce del análisis de las variables 
antedichas con datos de encuesta a turis-
tas y población local, más el trabajo de 
campo (observación participante y entre-
vistas, fundamentalmente) deberían arro-
jar luz sobre el papel que juega la imagen 
proyectada como agente de significación y 
resignificación del territorio. Ello par-
tiendo de que los procesos de reconfigura-
ción de la imagen  para su venta suelen 
venir marcados por los intereses de las 
instituciones y empresariado del área, así 
como, en menor medida, por los residen-
tes. Es usual encontrarse con tres estra-
tegias más o menos limitadas para cons-
truir la imagen: (1) una política conjunta 
y participativa (colaborativa) de todos o 
parte de los implicados en el diseño de tal 
imagen (actores directos en el destino), en 
la selección de atributos, conjunción de 
productos y sus referentes físicos y emo-
cionales sobre la identidad del destino; (2) 
una selección más o menos interesada 
realizada en torno a los productos y acti-
vidades disponibles en el área agrupados 
por bloques temáticos o sub-áreas territo-
riales, y (3)  un conglomerado de iniciati-
vas más o menos compatibles que tienden 
a sobrevalorar atributos del destino como 
recursos, suponiendo su demanda. En la 
fase inicial del estudio pretendemos dilu-
cidar respecto a tales estrategias cuál es 
la situación de los diferentes grupos de 
actores implicados en esta fase de la ima-
gen de Fuerteventura. Ello debe indicar 
la validez o no tanto del conjunto de va-
riables seleccionadas como de las formas 
de normalización propuestas. 
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1.  Código de folleto 2. Lugar de recogida  3. Fecha de recogida 
  

 
 

4. Nombre de empresa o institución 5. Localización 
 
 

 

6. Tipo de oferente 
Administración  Alojamiento  Restaurante  Inmobiliaria  

 Alquiler de vehículos  Actividades ocio y 
recreación 

 Otros negocios  

7. Tipo de turismo al que se adscribe 
Sol y playa  Cultura  Naturaleza  Deporte  

Salud  Rural/agroturismo  Gastronómico  Indiferenciado  
8. Segmento al que va dirigido 

Familias  Jóvenes  Mayores  Familias residentes  
  Jóvenes residentes  Mayores residentes  Indiferenciado  

9. Utilización de elementos patrimoniales en la imagen 
Molinos  Artesanía tradicional  Gastronomía  Edificios singulares  

Ganadería  Pesca  Fiestas  Espacios naturales  
  Playas turísticas  Yacimiento arqueológi-

co 
 Esculturas  

Otro  
10.  Lema  
11. Formato 
 

Octavilla  Díptico  Tríptico  Mapa  Libro  Cartel  Pegatina  
Otro  

12. Valores añadidos 
 

Direcciones útiles  Teléfonos útiles  
Información adicional específica en web  Identificación y datos de empresa  

Información adicional genérica en web  Marca libros  
Calendario  Otro  

13. Comentarios 
 
 
Tabla 1. Ficha de folletos. Elaboración propia. 
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1. Código:   2. Fecha de consulta  3. Fecha de revisión 1  

5. Web (dirección)  4. Fecha de revisión 2  

6. Especificar promotor   

7. Tipo de promotor web  Administración empresa ciudadanos turistas 

    
8. Tipo de contenidos  Administración 

(genérica isla o municipio) 
 Inmobiliaria  

Alojamiento  Actividades complemen-
tarias 

 

Alquiler vehículos  Restaurante  
Otro tipo de negocio (especificar)  

9. Segmento al que va dirigido Familias  Familias residentes  
Jóvenes  Jóvenes residentes  
Mayores  Mayores residentes  
Indiferenciado  Otro (especificar)  

10. Tipo de turismo al que se 
adscribe  

Sol y playa  Salud  
Cultura  Rural/agroturismo  
Naturaleza  Gastronómico  
Deporte  Indiferenciado  
Otro (especificar)  

11. Ofrece enlaces a otras empre-
sas/instituciones 

SI  NO  

12. Consultas y solicitudes (contac-
to) 

SI   NO  

13. Sugerencias (posibilidad retroa-
limentar)  

SI  NO  

14. Facilidad de uso  Hostil  Difícil Intuitivo Muy intuitivo 
    

15. Utilidad para el visitante posi-
ble 

Nada útil Poco útil Útil Muy útil 
    

16. Materiales gráficos virtuales  
online 

SI  NO  

17. Materiales gráficos virtuales 
descargables 

SI  NO  

18. Videos/audio  disponibles 
online  

SI  NO  

19. Videos/audio  disponibles 
descargables 

SI  NO  

20. Consejos útiles (alojamiento, 
visita, etc.)  

SI  NO  

21. Climatología  SI  NO  

22. Mapas/GPS  SI  NO  

23. Cuaderno de viaje  SI  NO  

24. Utilidades y materiales online  Nulo Poco Bien Muy bien 
    

25. Buscador  SI  NO  

26. Área profesional   SI –Directa   NO  

SI - Restringida  

27. Posibilidad turismo a la carta 
(el turista puede ir eligiendo rutas, 
productos, etc. Y conformando infor-
mación específica según sus inter-
eses) 

Nulo  Poco Bien Muy bien 
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28. Mantenimiento de campa-
ña/control calidad de servicios 
(señalar si hay Enlaces truncados) 

 

29. Interactividad 2.0 (foros, wikis, 
etc.) Especificar 

 

30. Campaña de concienciación 
medioambiental, sociocultural 
dirigida a turistas 

SI  NO  

31. Campaña de concienciación 
medioambiental, sociocultural 
dirigida a residentes 

SI  NO  

32. Información ciudadana de la 
campaña o promoción específica 

SI  NO  

33. Exposición de productos  
(áreas temáticas desarrolladas) 

Ocio  Etnografía/tradición  Entorno rural  
Sol y Playa  Gastronomía  Monumentos/arte  
Paisaje/naturaleza  Arqueología  Actividades culturales  
Deportes en general  Deportes acuáticos  Golf  
Salud (relax)  Reuniones y congre-

sos 
 Otros (especificar)  

34. Utilización de elementos patri-
moniales  

Molinos  Pesca  Fiestas  
Ganadería  Gastronomía  Edificios singulares  
Artesanía tradicio-
nal 

 Esculturas  Espacios naturales  

Playas turísticas  Yacimientos arqueológicos  
Otros (especificar)  

35. Lema   
36. Logo y nombre campaña   
37. Comentarios 

 
 
Tabla 2. Ficha de sitios web. Elaboración propia 
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Notas de investigación 

 
Calidad de servicio (personal en contacto y soporte físico) de los es-

tablecimientos de alojamiento del municipio Carirubana Estado 
Falcón 

 

Carolina Tremont† 
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Universidad de Oriente, Núcleo de Nueva Esparta (Venezuela) 
 

 
Resumen: El Objetivo General de está investigación  es: Evaluar las condiciones (Personal en Contacto 
y Soporte Físico), en los Establecimientos de Alojamiento del Municipio Carirubana del Estado Falcón, 
para diseñar un Programa de Inspección y Control basado en la Teoría Servucción de Pierre Eiglier  y 
Eric Langeard . Las técnicas de recolección de datos utilizadas para llevar a cabo la investigación fueron: 
Observación Directa Participante, Entrevistas, Encuestas Dirigidas y Revisión Bibliográfica. Con la 
información obtenida se evidenció la situación actual del Personal en Contacto en conjunto con el Sopor-
te Físico  y los resultados se analizaron con la Técnica de Análisis D.O.F.A.  Este estudio permitirá me-
jorar la calidad de estos dos primeros elementos tomados en consideración una vez que sean aplicados. 
 
Palabras clave: Personal en Contacto;  Soporte Físico; Calidad de Servicio; Servucción. 
 
 
Abstract: The general objective of this research is to evaluate the conditions of the personnel in contact 
and physical support at lodging establishments of the Municipality of Carirubana on State of Falcón, in 
order to design an inspection and control program based on the servuccion theory sustained by Pierre 
Eiglier and Erick Langeard. The data collection techniques were constituted bay de participant direct 
observation, interviews, questionnaires and a bibliographical revision. With the information collected, 
the current situation of the personnel in contact as well as of the physical support were determined. The 
results were analyzed though the WOST analysis. The study will improve the quality of the two features 
analyzed when its finding are applied. 
 
Keywords: Personal Contact; Support Physical, Quality of Service; Servucción. 
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Situación a evaluar 
 

Turismo es una actividad multisecto-
rial, que demanda la   incorporación de 
diversas áreas productivas  de los secto-
res tanto públicos como  privados para 
facilitar los bienes y servicios utilizados 
por los turistas. No tiene límites determi-
nados con claridad ni un producto tangi-
ble, sino que es la obtención de servicios 
que varía, obedeciendo a los gustos y exi-
gencias de los turistas; por ejemplo, una 
actividad turística importante para algu-
nos son las compras, pero no el entrete-
nimiento, como para otros es aun más 
importante el entretenimiento. 

Para hacer posible la actividad turísti-
ca se requiere como primer paso,  el  tras-
lado del turista de su lugar de origen a un 
destino pre -seleccionado de acuerdo a sus 
exigencias y necesidades de recreación y 
esparcimiento. Para cubrir las necesida-
des exigidas, se requiere que el sitio se-
leccionado para el disfrute conste de la 
disponibilidad de servicios de hospedaje y 
este a su vez  de un personal idóneo capaz 
de cubrir las expectativas que el turista 
desea encontrar,  al igual que alimenta-
ción, y todos aquellos servicios comple-
mentarios, con la esencia de lograr una 
estadía  agradable y acorde a lo deseado. 
Es por ello que al respecto  Ramírez  
(1990: 55) enuncia: 

El servicio de hospedaje debe ofrecer al 
turista no sólo un sitio para alojarse sino 
recibirlo y atenderlo como huésped. Con-
dición esta, que contempla la exigencia de 
una organización tanto más compleja 
cuanto más variada sean las necesidades 
que el turista quiere satisfacer y más 
técnica y especializada en la medida que 
demande una mayor eficiencia y refina-
miento en el servicio. De aquí que sean los 
servicios de hospedaje, en especial los 
hoteles, los que concentran una gama de 
servicios complementarios al cuarto, de-
ntro de la misma estructura  física de ope-
ración.   

Para poder abrigar  las expectativas y 
necesidades deseadas  del turista, es ne-
cesario que el hotel mantenga un número 
de servicios  complementarios necesarios 
que puedan ser capaz de alojarlo con toda 
la comodidad esperada; razón por la cual 

es preciso e imprescindible maximizar la 
calidad de todos estos servicios incluyen-
do a todos y cada unos de los hacedores 
del servicio brindado, y mantener la 
maximización de la calidad como una 
política de primer orden, con el objeto de 
aumentar de manera progresiva la de-
manda. En relación con lo manifestado 
anteriormente, Mcintosh (1989:155) sos-
tiene: 

Los hoteles varían mucho de acuerdo a 
sus instalaciones, calidad, mantenimiento, 
limpieza y el tipo de servicio que ofrecen. 
A menos que la mitad de estos factores se 
encuentren a niveles satisfactorios, el 
turismo no aumentará. Los hoteles deben 
proporcionar instalaciones, diferentes 
tarifas, ubicaciones y servicios que satis-
fagan los deseos y necesidades de los 
huéspedes. Si estas instalaciones y servi-
cios sufren una merma, es probable que el 
segmento afectado de la demanda no sea 
satisfactorio y los clientes disminuyan, lo 
cual podría ser un golpe muy grave para 
el éxito del turismo. 

De igual modo, para sustentar  el aná-
lisis anterior, Anzoátegui (2004:7) señala: 

La base del éxito del proceso de mejo-
ramiento es el establecimiento adecuado 
de una  buena política de calidad, que 
pueda definir con precisión lo esperado 
por los empleados; así como también de 
los productos  o servicios  que sean brin-
dados a los clientes. Dicha política re-
quiere de todos los componentes de la 
organización. 

Una vez que las empresas prestadoras 
del servicio de alojamiento, se mantienen 
en concordancia con los actores internos 
(departamentos operativos - no operati-
vos) involucrados para el cumplimiento 
del servicio, y que estos pueden  generar 
la operación de calidad, que de manera  
eficiente, se transformará   en un produc-
to intangible  para el disfrute del turista; 
de la misma manera debe mantenerse 
presente la relación estrecha de los orga-
nismos externos (organismos públicos 
dedicados a la actividad turística) que no 
participan de una  manera directa en la 
puesta en marcha del servicio, pero sir-
ven de indicadores, para que las empre-
sas de alojamiento mantengan la calidad 
de sus servicios como prestatarios del 
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servicio solicitado.  
Basándose en lo expuesto, La ley del 

Sistema Venezolano para la Calidad, en 
el Capítulo II, en su artículo doce (12) 
señala: 

Las personas naturales o jurídicas, 
públicas o privadas que suministren 
bienes o presten servicios, deberán indi-
car  por escrito las características de la 
calidad de los mismos y serán responsa-
bles de garantizarlas, a fin de demostrar 
el cumplimiento de dichas característi-
cas ante cualquier usuario o consumidor, 
sin menoscabo de lo establecido por otros 
organismos  públicos en esta materia. 
Así mismo deberán establecer formulas 
expeditas para dilucidar, hasta su total 
solución, las quejas y los reclamos de los 
usuarios o consumidores.  

Cabe destacar, que para mantener la 
calidad y la mejora de los establecimien-
tos de alojamiento, es importante la par-
ticipación activa del Estado Venezolano a 
través de los Organismos Inherentes al 
área turística, para así velar por el desa-
rrollo de las actividades turísticas al nivel 
de Estado, Municipio y Regiones.  

Estas Organizaciones del Estado Ve-
nezolano relacionadas a la actividad 
turística se mantienen como sistemas 
abiertos bajo los lineamientos de control y 
seguimiento turístico, que juegan un pa-
pel importante dentro de la localidad en 
donde se encuentren ubicadas, se puede 
hablar de ubicación en cuanto a capitales, 
regiones de gran desarrollo turístico o 
municipalidades de gran afluencia turís-
tica, teniendo como razón básica de su 
existencia  el logro de metas mediante 
acciones concretas de grupos de personas. 

 Para respaldar lo antes mencionado 
Stoner (1996:12) precisa  a la organiza-
ción como:  

Aquella que nos permite ordenar los 
esfuerzos y crear una estructura organi-
zativa integrada por el sistema de 
acuerdo a los objetivos de la empresa. 

En este  orden de idea, en Venezuela 
existe la presencia de organismos  regu-
ladores de la actividad turística, (Vice – 
Ministerio de Turismo, I.N.A.T.U.R y  
FUDECO) encargados de velar por la 
ejecución de  los proyectos y programas 
destinados al desarrollo de la actividad 
turística a nivel nacional.  

En el caso del Estado Falcón recien-
temente fue creada la Corporación Falco-
niana de Turismo (CORFALTUR)  lo que 
anteriormente fungía como Secretaria de 
Turismo y Recreación  del estado Falcón  
dependiente de la Gobernación del Esta-
do, y específicamente en la Península de 
Paraguaná existe CORPOTULIPA, Or-
ganismo Autónomo adscrito al Ministerio 
de Finanzas, encargado de velar por el 
cumplimiento de la Ley de Zona Libre 
(Anexo Nº 1) y poner en marcha planes, 
programas  y proyectos, dirigidos a im-
pulsar  el desarrollo de la Península de 
Paraguaná,  Integrada por tres Munici-
pios entre estos, Falcón, Carirubana  y 
Los Taques declarada de Utilidad Pública 
e Interés Turístico Recreacional, según 
Decreto Presidencial Nº 456 de Fecha: 
01/10/74, constituye una unidad territo-
rial con características físicas y humanas 
con Régimen Especial Territorial de 
carácter fiscal, diseñada especialmente 
para el fomento de la prestación de servi-
cios en la actividad turística y comercial 
conexa al turismo, donde las empresas y 
prestadores de servicio gozan de exencio-
nes: impuestos aduaneros, para la mer-
cancía que venga del exterior o de otros 
territorios aduaneros y exención del IVA 
para la Zona Libre.  

Asimismo de incrementos para la in-
versión como; exención del impuesto so-
bre la renta, diez años (10), a los enrique-
cimientos obtenidos por nuevas inversio-
nes en infraestructuras realizadas por los 
prestadores de servicio y de impuesto 
sobre la renta por cinco años (5) a los 
establecimientos de alojamiento ya esta-
blecidos en el área. 

Establecida la Ley de Zona Libre en la 
Península de Paraguaná y la presencia de 
CORPOTULIPA como un ente regulador 
de la puesta en marcha de programas, 
planes y proyectos para impulsar el desa-
rrollo de la actividad turística en la 
Península, las inversiones dirigidas al 
sector turismo en especial a los estable-
cimientos de hospedaje, han crecido nota-
blemente, en el cuadro Nº 1 se encuen-
tran las estadísticas ofrecidas por la Cor-
poración Falconiana de Turismo que  
reflejan lo expuesto.  

De la misma manera, en el cuadro Nº 2 
se puede observar el incremento de 
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manera  progresiva y positiva de las 
plazas camas, lo que demuestra aun más  
las inversiones de establecimientos de 
hospedaje en la Península de Paraguaná. 

 
Una vez que el sector privado decide 

invertir en el área hotelera, comienzan a 
aparecer  institutos de Educación Supe-

rior, para dar la formación dirigida al 
servicio turístico, mas sin embargo es 
gran competidor el Complejo Refinador 
Paraguaná (CRP),  donde su principal 
actividad es la refinación del Petróleo y 
donde los sueldos son totalmente insu-
perables para el sector privado específi-
camente el  hotelero, razón por la cual la 
mano de obra para la actividad hotelera 
es insuficiente, por la preferencia de 
trabajo para la industria del Petróleo. 
Muestra de esto, lo proyecta las estadís-
ticas obtenidas por CORFALTUR Di-
ciembre del 2002, sobre el grado de ins-
trucción que prevalece en los estableci-
mientos de alojamiento. 
Tomando en consideración estas dos 
grandes variables, como lo es el personal 
sin instrucción Universitaria en las ca-
rreras inherentes a la Hotelería y el 
Turismo, que permita mantener presen-
te fundamentos  teóricos de vanguardia, 
radicando así la  responsabilidad de la 
actividad turística en personas con expe-
riencia adquirida a través de los años, 
donde un 81,47% corresponde  a perso-
nas con primaria y bachillerato como lo 
reflejan las anteriores estadísticas del 
Cuadro Nº 3 y el crecimiento del sector 
hotelero, la  Gerencia  de  Planificación y 
Desarrollo de  CORPOTULIPA,  ha pro-
puesto la creación de un programa que 
permita detectar la situación actual de 
este personal  y buscar mecanismos de 
control para la solución de posibles si-
tuaciones no acordes con estándares de 
calidad.  

Establecida la propuesta, los autores 
han decidido el Diseño de un Programa 
de Inspección y Control de la Calidad del 
Recurso Humano prestador de servicio 
en los Establecimientos de Alojamiento, 
con el fin de contribuir a elevar la cali-
dad del servicio y productividad, del 
personal en contacto, específicamente 
del Municipio Carirubana, ya que de  
(59) establecimientos de alojamiento que 
suman los tres municipios que confor-
man la Península, treinta y tres (33) de 
ellos están dentro de la jurisdicción del 
Municipio Carirubana. Sobre la base de 
esto  CORFALTUR Diciembre 2002, 

muestra las estadísticas de manera deta-
llada y en forma porcentual de  los resul-
tados antes indicados, en el cuadro Nº 4. 

Cuadro Nº 1 Oferta de Establecimiento de alojamiento Inven-
tariados en el Estado Falcón Años 2001-2002   

 

 

 Total de Estable-

cimientos 

 

Variación 

Nº  Zona  
Turística 

Año  
2001 

Año 2002 Valor  
Absoluto

Valor 
% 

1 Centro Norte 44 48 4 9 

2 Península de 
Paraguaná 

48 59 11 23 

3 La Sierra 20 29 9 45 

4 Costa Occi-
dental 

4 7 3 75 

5 Costa Orien-
tal 

87 101 14 16 

 Total 203 244 41 20 

 

Fuente: Corporación Falconiana de Turismo (COR-
FALTUR). Dic.2002 

Cuadro Nº 2: Comparativo Total de Plazas Cama Años 2001-
2002 

  
Total de 

Establecimientos 

 
Variación 

Nº  Zona  
Turística 

Año 
2001 

Año  
2002 

Valor  
Absoluto

Valor 
% 

1 Centro 
Norte 

2651 3080 429 16 

2 Península 
de Para-
guaná 

3381 4411 1030 30 

3 La Sierra 513 708 195 38 

4 Costa Oc-
cidental 

224 247 23 10 

5 Costa 
Oriental 

7979 8435 456 6 

 Total 14.748 16.849 2.133 14 

Fuente: Corporación Falconiana de Turismo (COR-
FALTUR). Dic.2002 
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Dentro de este orden de ideas, es nece-
sario mantener en claro  el significado de 
cado uno de los términos empleados  que 
definen el programa. Entendiéndose pri-
meramente por Programa, definido por 
Gil (1998:46) como: “Un complejo de me-
tas, políticas, procedimientos, reglas, 
asignaciones de tareas, pasos que han de 
seguirse, recursos que han de emplearse y 
otros elementos necesarios para llevar a 
cabo un curso de acción”. De acuerdo a la 
Ley del Sistema Venezolano para la  Ca-
lidad en su articulo 4 ordinal 14 donde 
define Inspección como;”Evaluación de la 
conformidad  por medio  de observación y 
dictamen, acompañada cuando sea apro-
piado por medición, ensayo/ prueba o 
comparación con patrones”. Asimismo en 
el ordinal 2 del artículo anterior se define 
a la Calidad como; “Grado en que un con-
junto de características inherentes a bie-
nes y servicios cumple con unas necesida-
des  o expectativas establecidas, general-
mente implícitas u obligatorias (requisi-
tos)”. Finalmente  en el ordinal 13 del 
referido artículo se expone  la definición 
de  Control de Calidad como: “Las Activi-
dades coordinadas para dirigir y controlar 
una organización en relativo a la calidad” 
 
Cuadro Nº 3: Componente Laboral de los Esta-
blecimientos de Alojamiento. Grado de Instruc-
ción Enero 2003 
 

Grado de 

Instrucción 

Fi % % Acumu-

lado 

Bachiller 910 47,37 47,37 

Primaria 655 34,10 81,47 

Técnico Supe-

rior 

142 7,32 88,86 

Licenciados 88 4,58 93,44 

Otro 73 3,80 97,24 

Técnico Medio 50 2,60 99,84 

Magister 3 0,16 100,00 

Total 1921 100,00  

Fuente: Corporación Falconiana de Tu-
rismo (CORFALTUR). Dic.2002 
Cuadro Nº 4: Establecimientos por Muni-
cipios Península de Paraguaná. Enero 
2003  

Municipios Fi % 

Carirubana 33 55,93 

Falcón 20 33,90 

Los Taques 6 10,17 

Total Establecimientos 59 100,00 

Fuente: Corporación Falconiana de Tu-
rismo (CORFALTUR). Dic.2002 

 
Partiendo principalmente de los obje-

tivos que tiene trazado la Corporación 
para la Zona Libre para el Fomento de la 
Inversión Turística de la Península de 
Paraguaná, CORPOTULIPA, dirigido al 
recurso humano como son: 
 Fomentar en la comunidad en general 

la conciencia de calidad y excelencia en 
los servicios, vinculando la formación 
de los recursos humanos a las exigen-
cias que limitan la actividad turística 
y comercial. 

  Fomentar la capacitación del recurso 
humano y consolidar su importancia 
dentro de la economía regional. 
El primer  objetivo planteado   sostiene 

aún más la propuesta, aplicándose así a 
través de la Gerencia de Planificación y 
Desarrollo de CORPOTULIPA, que tiene 
como MISIÓN:  

Establecer a través de la innovación y 
la capacidad de adaptabilidad a los cam-
bios del entorno, acciones para el fomen-
to, planificación y coordinación de pla-
nes, programas y proyectos con los entes 
públicos y privados y la participación 
comunitaria, orientada al desarrollo 
sustentable que garantice con calidad la 
satisfacción de nuestros clientes.  

Evidentemente este estudio permite 
mostrar así  las debilidades que pueda 
tener este recurso humano con respecto  
al  conocimiento de la calidad de trabajo,  
para así implementar  los controles acor-
des a la excelencia y productividad de la 
calidad de los servicios de las empresas de 
alojamiento  ofertados en el municipio 
Carirubana. Es de hacer mención que 
CORPOTULIPA mantiene estrecha rela-
ción con la Corporación  Falconiana de 
Turismo (CORFALTUR), manteniendo 
participación en la Directiva de dicha 
Corporación antes mencionada, del mis-
mo modo trabaja de manera vinculada 
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con el Instituto Autónomo Nacional de 
Promoción y Capacitación Turística cono-
cido como INATUR, Vice- Ministerio de 
Turismo  y Direcciones centralizadas y 
descentralizadas  de Turismo de las dis-
tintas alcaldías que conforman la Penín-
sula de Paraguaná. Estas relaciones ser-
virían de apoyo para ser  involucrados en 
las distintas  actividades de control del 
programa, entendiéndose por actividades 
de control todos cursos o talleres orienta-
dos a la mejora de este personal, toda esta 
mención es con el propósito de hacer no-
tar que CORPOTULIPA  puede, Coordi-
nar, Promover , Asesorar,  Planificar y 
Evaluar  programas en pro del beneficio 
de la actividad turística dentro de los  
municipios de  Régimen especial de 
Carácter Fiscal, sin existir algún tipo de 
restricción por parte de los organismos 
antes mencionado  para la puesta en 
marcha del mismo, debido a que esta 
Corporación mantiene las mismas direc-
trices de los organismos hacedores del 
funcionamiento adecuado de la actividad 
turística dentro de la región. 

El programa estará diseñado bajo la 
Teoría de la Servucción que servirá como 
patrón de comparación. Según Pierre 
Eiglier y Eric Langeard (1989:12), defi-
nen la Servucción en las empresas de 
servicio  como: “La organización sistemá-
tica y coherente de todos los elementos 
físicos  y humanos de la relación  cliente-
empresa necesaria para la realización  de 
una prestación de servicios cuyas carac-
terísticas comerciales y niveles de calidad 
han sido determinados”, sobre la base de 
esta definición, el termino Servucción 
está vinculado a la creación del  servicio, 
donde se conjugan elementos que hacen 
posible la creación del mismo. 

Para la creación de la Servucción 
están presentes cuatro (4) elementos ne-
cesarios para llegar a un servicio de cali-
dad, entre ellos: 
 El Cliente: Es el consumidor implicado 

en la fabricación del servicio. Se trata 
naturalmente de un elemento primor-
dial, y se debe señalar que su presen-
cia es absolutamente imprescindible, 
este será el responsable de dictaminar 
si el servicio ofertado fue de su óptima 
calidad.  

 El Soporte Físico: Se trata del mate-

rial necesario para la producción del 
servicio, y del que se servirán o bien el 
personal en  contacto, o bien el cliente, 
o bien  a menudo  los dos a la vez. Este 
soporte físico puede dividirse en dos 
grandes  categorías: Los instrumentos 
necesarios para el servicio constituidos 
por todos los objetos, muebles o ma-
quinarias puesta a disposición del per-
sonal en contacto y el entorno material 
constituido por todo lo que se encuen-
tra alrededor de los instrumentos, 
tratándose de los edificios, del decora-
do y de la disposición en la cual se 
efectúa la servucción. 

 El Personal en Contacto: Se trata de la 
persona o las personas empleadas por 
la empresa de servicio,  y cuyo trabajo 
requiere el estar en contacto directo 
con el cliente: personal de recepción en 
los hoteles, cajeros de banco, azafatas 
en los transportes etc.” 

 El Servicio: El servicio en si, constitu-
ye el objetivo del sistema, y por ello 
mismo su resultado. Es la resultante 
de la interacción entre los tres elemen-
tos de base que son el cliente, el sopor-
te físico y el personal en contacto. Esta 
resultante constituye el beneficio que 
debe satisfacer la necesidad del clien-
te. 
Dentro de este orden de ideas, los ele-

mentos a considerar para el diseño del 
programa son Personal en Contacto y 
Soporte Físico, incluyendo los indicadores 
que contemplan cada uno de estos. Per-
sonal en Contacto sostiene, definir el per-
fil que este personal  posee de acuerdo a 
su experiencia laboral,  el comportamien-
to frente a situaciones difíciles y las posi-
bles soluciones para el cliente, el adecua-
do uso del material de trabajo brindado 
por la empresa y el adecuado para pre-
star el servicio, la apropiada presencia 
personal, la participación de  la empresa 
en programas de capacitación para sus 
empleados, el trato hacia el cliente, la 
vestimenta apropiada que lo hace identi-
ficarse de manera inmediata como traba-
jador de la empresa, y el  profesionalismo 
de trabajo, al igual  el  Soporte Físico 
aborda, ambientes decorados de forma 
armónica, espacios de trabajo en función 
a la actividad a  realizar, buena distribu-
ción de los espacios a utilizar por el clien-
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te, estandarización del tiempo para la 
prontitud en la atención al cliente, tecno-
logías de primera e innovadora dispuesta 
al servicio. 

Es de hacer mención, que de acuerdo a 
los elementos a considerar de la  Teoría  
Servucción, el personal  involucrado  para 
la investigación en las empresas de alo-
jamientos serán  aquellos que están en 
contacto directo con el cliente, entre es-
tos, personal del departamento de Habi-
taciones (Recepción y Ama de Llaves) y el 
personal de Alimentos y Bebidas (Meso-
neros, Azafatas, Barman y Ayudantes) al 
igual que sus áreas de trabajo. 

Igualmente, en lo referente a los ele-
mentos Cliente y Servicio no  tomados en 
atención para esta investigación, deberán  
ser considerados para futuros estudios de 
acuerdo a resultados obtenidos  una vez 
que pueda ser aplicado el programa y 
establecer análisis, para evaluar si el 
programa produce los resultados espera-
dos 

Cabe destacar que de acuerdo a las 
observaciones y entrevistas exploratorias 
(período de pasantía 2004) realizadas al 
personal responsable de la Gerencia de 
Planificación y Desarrollo, se conoce que 
desde la puesta en marcha de CORPO-
TULIPA en el año 1999, sólo se realizan 
inspecciones técnicas a la infraestructura 
de inversión turística cumpliendo así con 
uno de los requisitos para la certificación 
y registro de la Zona Libre de Paraguaná, 
sin existir ningún tipo de supervisión al 
personal que labora en estos estableci-
mientos, para soportar que sea el más 
idóneo. 

A pesar de no existir en CORPOTU-
LIPA un programa orientado al mejora-
miento profesional al personal prestador 
de servicios turísticos  enfocado en los 
elementos de la Teoría planteada, en el 
año 2000  esta Corporación dictó cursos 
diseñados para el personal que labora 
para el comercio de la Zona Libre de Pa-
raguaná, sin una continuidad del mismo 
debido a que los comercios de la Zona 
Libre no mantienen una plantilla fija de 
trabajadores para no incurrir en pago de 
prestaciones correspondientes por ley, 
manteniéndose la problemática de que los 
cursos diseñados y orientado a este per-
sonal  no podían mantener una continui-

dad por la constante rotación de personal 
(información expresada según entrevista 
realizada en la Gerencia de Planificación 
y Desarrollo al Arq. José Varga Evalua-
dor Técnico II). 

La entrevista antes referida se planteó 
con el objeto de determinar si existía al-
guna clase de herramienta que girara en 
torno a la calidad  de servicio que sirviera 
de base para ponerse en práctica en la 
ejecución del diseño, que recurra como un  
aporte   propio de la  Corporación y que se 
vinculara de manera directa al programa.  

Con este trabajo de investigación, los 
autores pretende que CORPOTULIPA se 
involucre de manera objetiva y participa-
tiva en su creación, con aportes de ideas 
de acuerdo a experiencias con los presta-
dores de servicio en el área hotelera, que 
sirvan de apoyo para evitar errores que 
no permitan un desarrollo objetivo del 
programa, ya que esta corporación es la 
cara de la actividad  turística en la 
Península de Paraguaná, buscando esta-
blecer así una herramienta de control de 
calidad para CORPOTULIPA, que luego 
de aplicada permita optimizar la  aten-
ción y calidad de los demandantes de los 
establecimientos de hospedaje del Muni-
cipio Carirubana, e incrementar así aun 
más  la actividad turística. 

 
Objetivos de la investigación  

 
Objetivo General 

Evaluar las condiciones  (Personal en 
Contacto y Soporte Físico), en los Esta-
blecimientos de Alojamiento del Munici-
pio Carirubana del Estado Falcón, para 
diseñar un Programa de Inspección y 
Control basado en la Teoría  Servucción 
de Pierre Eiglier y Eric Langeard. 

 
Objetivos Específicos 
 Identificar las bases legales que pue-

dan ser consideradas para ejecutar el 
Programa de Inspección y Control del 
Personal en Contacto y Soporte Físico. 

 Diagnosticar la situación actual  del 
Personal en Contacto y Soporte Físico, 
en los Establecimientos de Alojamien-
to del Municipio Carirubana, Estado 
Falcón.  

 Comparar los resultados obtenidos del 
diagnóstico con los elementos a consi-
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derar de  la Teoría de la Servucción 
(Personal en Contacto y Soporte Físi-
co) y establecer las diferencias existen-
tes. 

 Diseñar el programa de  Inspección y 
Control de la calidad del   Personal en 
Contacto y Soporte Físico, bajo un en-
foque de planeación estratégica. 

 
 Técnicas e instrumentos de recolección 
de datos 
 

Para la obtención de la información de 
la situación actual de la Calidad del Per-
sonal en Contacto de los Establecimientos 
de Hospedaje del Municipio Carirubana, 
se aplicaron las  siguientes técnicas de 
recolección de datos: 
 Observación Directa Participante: 

Para Tamayo (2001:184), “es aquella 
en la cual el investigador puede obser-
var y recoger datos  mediante su pro-
pia observación”. Esta técnica permitió 
al investigador, a través de la visita a 
cada uno de los establecimientos de 
hospedaje observar la situación actual 
del soporte físico (espacios de trabajo, 
áreas para clientes, decoración, pulcri-
tud, tecnologías empleadas y material 
de trabajo) y personal en contacto 
(presencia personal, amabilidad, efi-
ciencia, servicio, indumentaria, com-
portamiento  y tono de voz), con el ob-
jeto de comparar los resultados obte-
nidos con la teoría planteada y deter-
minar las fallas existentes. El instru-
mento a utilizar para la recolección de 
los datos fue la Guía de Observación 
(anexo Nº 3). Cumpliendo así con el ob-
jetivo especifico número dos. 

 Entrevistas: Según Tamayo 
(2001:183), “es la relación directa es-
tablecida entre el investigador y su ob-
jeto de estudio a través de individuos o 
grupos con el fin de obtener testimonio 
reales”. El tipo de entrevista que se 
utilizaron fueron: Entrevistas Abier-
tas, aplicadas a los gerentes de los es-
tablecimientos y supervisores, con la 
finalidad  de obtener información refe-
rida a cargos, nivel de instrucción, si 
conocen de la Misión de la empresa, 
conocimiento del término calidad, 
idiomas que dominan, experiencia en 
el área donde se desempeñan dentro 

del establecimiento de alojamiento y 
las funciones de su cargo, todo esto con 
el propósito de obtener información re-
al que pueda ser comparada con la te-
oría planteada y determinar las fallas 
existentes, cumpliendo así con el obje-
tivo especifico número dos (anexo Nº 
4), de igual condición se aplicaran en-
trevistas a la Gerencia de Planifica-
ción y Desarrollo de CORPOTULIPA, 
a fin de adquirir información sobre an-
tecedentes con el personal en contacto 
de los establecimientos de alojamiento 
o con prestatarios de servicios turísti-
cos.  

 Encuestas Dirigidas: El instrumento a 
emplear para aplicar  la técnica de la 
encuesta es el cuestionario. Definido 
por Bavaresco (1997:100), “el medio 
que le brinda la oportunidad al inves-
tigador de conocer lo que se piensa y 
dice del objeto en estudio, permitiendo 
determinar, con los datos recogidos, la 
futura verificación de las hipótesis que 
se han considerado”. Cada una de las 
encuestas estuvieron dirigidas a en-
cargados y a todo el personal en con-
tacto, sobre el cual el investigador de-
seaba obtener los datos necesarios pa-
ra el diseño del programa de Inspec-
ción y Control, cubriendo así el objeti-
vo específico número cuatro.(Anexo Nº 
5) 

 Revisión Bibliográfica: Según Bava-
resco (1997:99), significa, “Percatarse 
de todo lo escrito o que esté relacio-
nado  con el tema que escogió como 
investigación”. Se obtuvo  información 
mediante textos,  trabajos de grado, 
consultas por Internet a las páginas 
www.senca-mer.gov.ve, 
www.Gogle.com, www.freeparagua-
na.com, www.venaventorus.com, ma-
nuales, documentación y reglamentos 
de CORPOTULIPA relacionados al 
tema de estudio, Ordenanzas Munici-
pales de la Dirección de Turismo de la 
Alcaldía del Municipio Carirubana, 
informes,  Ley del Sistema Venezola-
no para la Calidad, Decreto con Fuer-
za de Ley Orgánica de Turismo que 
formarán  parte de los datos para el 
desarrollo de la investigación, permi-
tiendo así cubrir los objetivos específi-
cos números  dos, tres y cuatro. 
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Características de la situación actual del 
personal en contacto y soporte físico, de 
acuerdo a las encuestas aplicadas en los 
establecimientos de alojamiento del mu-
nicipio carirubana 
 

De acuerdo a las encuestas aplicadas, 
el personal en contacto que se mantiene 
en los establecimientos de alojamiento del 
Municipio Carirubana,  un 50,38% feme-
nino y el otro 49,61% masculino.  

 
Tabla 1. Distribución según sexo del per-
sonal en contacto de los establecimientos 
de alojamiento del municipio Carirubana. 

SEXO FI % 

Femenino 66 50,38% 
Masculino 65 49,61% 

Total  131 100% 

Fuente: Elaboración propia. 
 

Los márgenes de edad del personal en 
contacto de los establecimientos de aloja-
miento del Municipio Carirubana, oscilan 
en un 54,96% entre 18-30 años un 29,77% 
entre  31 a 40 años y un 15,26 % com-
prendidas de 41 año en adelante. Es de 
hacer mención que de acuerdo a la obser-
vación directa participante, el 54,96 % 
antes mencionado,  están ubicado en áre-
as de mayor afluencia de los huéspedes, 
ejemplo de esto; la recepción,  restaurante 
y puesto de botones. 
 
Tabla 2. Margen de edad del personal en 
contacto de los establecimientos de aloja-
miento del municipio Carirubana. 

MARGEN DE EDAD FI % 

18 – 30   Años 72 54,96% 
31 – 40   Años 39 29,77% 

41 – 60   Años 20 15,26% 

Total 131 100% 
Fuente: Elaboración propia. 
 

De la totalidad de las encuestas apli-
cadas al personal en contacto de los esta-
blecimientos de aojamiento del Municipio 
Carirubana, un 54,96%  son recepcionis-
tas, 9,92% mesoneros y azafatas, 9,92 % 
camareras, 5,34% administradores, 4,80% 

jefes de recepción, 5,34% gerentes, 5,34% 
presidentes de las empresas y un 4,80%  
botones. 

 
Tabla 3. Distribución de cargos del perso-
nal en contacto de los establecimientos de 
alojamiento del municipio Carirubana. 

CARGOS FI % 

Presidente 7 5,34% 
Gerente 7 5,34% 

Jefe de Recepción 6 4,80% 
Administrador 7 5,34% 
Mesonero y Azafata 13 9,92% 
Recepcionista 72 54,96% 
Botones 6 4,80% 
Camarera 13 9,92% 
Total 131 100% 

Fuente: Elaboración propia. 
 

El  49,61% del perfil profesional del 
personal en contacto de los establecimien-
tos de alojamiento del Municipio Cariru-
bana que labora en las áreas operativas 
han estudiado hasta educación media, 
seguidamente de un 20,61% de Técnicos 
Superiores Universitarios, un 15,26% son 
universitarios, es de hacer notar,  que los 
dos últimos perfiles mencionados ante-
riormente,  pocos están relacionados al 
turismo, de acuerdo a la entrevistas in-
formales  realizadas durante la recolec-
ción de datos; un 9,16%  correspondió a  
educación básica y finalmente un 5,34% 
está comprendido por experiencia adqui-
rida de acuerdo a información suminis-
trada por los encuestados. 

 
Tabla 4. Grado de Instrucción del perso-
nal en contacto de los establecimientos de 
alojamiento del municipio Carirubana. 

PERFIL PROFESIONAL FI % 

Básica 12 9,16% 
Media 65 49,61% 

T.S.U 27 20,61% 
Universitaria 20 15,26% 
Post – Grado 0 0 
Experiencia 7 5,34 
Total 131 100% 

Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 5. Visión y misión declarada por las 
empresas de alojamiento del municipio 
Carirubana. 
 

¿Tiene una Visión y Misión 
declarada la Empresa? 

FI % 

SI 98 74,80% 
  NO 33 25,19% 

Total 131 100% 
Fuente: Elaboración propia. 

 

 
Un 74,80% del personal en contacto de 

los establecimientos de alojamiento del 
Municipio Carirubana, es conocedor de la 
filosofía de  gestión que tiene declarada la 
empresa donde trabajan y el 25,19% res-
tante no es conocedor de una Visión y 
Misión, ya que las  empresas donde labo-
ran no son conocedores de una filosofía de 
gestión. Sobre la base de esto y de acuer-
do a la observación directa participante y 
entrevista informal, ameritó explicarle lo 
que representa una filosofía de gestión 
dentro de una empresa, para el logro de 
sus objetivos y en aquellos establecimien-
tos donde tienen declarada la filosofía de 
gestión es por el trabajo que ha estado 
realizando la Corporación de Turismo del 
Estado Falcón en conjunto con CORPO-
TULIPA. 

Un 89,31% del personal en contacto de 
los establecimientos de alojamiento del 
Municipio Carirubana, conoce de las polí-
ticas de la empresa en la cual trabajan, 
más sin embargo un 10,68% no es conoce-
dor de las políticas, de acuerdo a la entre-
vista informal se pudo constatar que la 
propia empresa no les suministra la in-
formación o simplemente las políticas son 
cambiadas de manera constante por los 
propios dueños, sin existir justificación  al 
respecto. 

 
Tabla 6. Conocimiento del personal en 
contacto de los establecimientos de aloja-
miento del municipio Carirubana. 

¿Conoce las políticas de la 
empresa? 

FI % 

SI 117 89,31% 
  NO 14 10,68% 

Total 131 100% 
Fuente: Elaboración propia. 
 

El 74,80% del personal en contacto de 
los establecimientos de alojamiento del 
Municipio Carirubana, tiene el conoci-
miento de las funciones y actividades de 
sus cargos y el 25,19% desconoce de sus 
funciones. Además se pudo observar du-
rante la aplicación de las encuestas la 
multiplicidad de funciones que no corres-
pondían al cargo.  Como por ejemplo Re-
cepcionistas en funciones de Camarera y 
Mantenimiento. 
 
Tabla 7. Conocimiento de las funciones 
del cargo del personal en contacto de los 
establecimientos de alojamiento del mu-
nicipio Carirubana. 

¿Conoce con exactitud las 
funciones de su cargo? 

FI % 

SI 98 74,80% 
  NO 33 25,19% 

Total 131 100% 
Fuente: Elaboración propia. 
 

El 60,30% del personal en contacto de 
los establecimientos de alojamiento del 
Municipio Carirubana, manifestó que las 
áreas de trabajo se encuentran ordenada 
acorde para el desempeño de sus activi-
dades y un 39,69% considera que no lo 
están, es de hacer mención que de acuer-
do a la observación directa participante se 
pudo notar que los espacios de trabajos en 
estos establecimientos de alojamiento no 
están distribuidos adecuadamente a lo 
establecido por las  Normas COVENIN. 

 
Tabla 8. Áreas de trabajo ordenadas de 
forma acorde para el desempeño de las 
actividades  del Personal en Contacto de 
las Empresas de Alojamiento del Munici-
pio Carirubana, Estado Falcón. 

¿Considera Usted su área de 
trabajo ordenada de forma 

acorde para el desempeño de 
sus actividades? 

FI % 

SI 79 60,30% 
  NO 52 39,69% 

Total 131 100% 
Fuente: Elaboración propia. 
 

Un 50,38% del personal en contacto de 
los establecimientos de alojamiento del 
Municipio Carirubana, les son suminis-
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trados los uniformes por la empresa y el 
49,61% restante no se les proporciona, de 
acuerdo a información suministrada por 
el propio personal en contacto, estos tiene 
que adquirir de manera voluntaria el 
uniforme, existiendo así disparidad entre 
la vestimenta utilizada de acuerdo a lo 
constatado durante la observación directa 
participante. 
 
Tabla 9. Dotación de uniformes al Perso-
nal en Contacto por parte de los Estable-
cimientos de Alojamiento del Municipio 
Carirubana, Estado Falcón.   

¿Proporciona la empresa 
uniforme? 

FI % 

SI 66 50,38% 
  NO 65 49,61% 

Total 131 100% 
Fuente: Elaboración propia. 
 

El 70,22% del personal en contacto 
considera necesario la utilización de por-
tanombre y logo de la empresa en el uni-
forme y el 29,77% no consideran necesario 
usar estas herramientas de identificación. 
De acuerdo a la interacción directa con el 
personal en contacto, lo consideran símbo-
lo de identificación y formalidad para con 
los huéspedes. 
 
Tabla 10. Utilización del portanombre y 
logo de la empresa en el uniforme del 
Personal en Contacto de los Estableci-
mientos de Alojamiento del Municipio 
Carirubana, Estado Falcón.  

¿Considera Usted necesario 
utilizar portanombre en su  

uniforme al igual que el logo 
de la empresa? 

FI % 

SI 92 70,22% 
  NO 39 29,77% 

Total 131 100% 
Fuente: Elaboración propia. 
 

Un 29,77% del personal en contacto 
manifestó haber recibido curso de capaci-
tación y adiestramiento, de acuerdo a la 
entrevista informal se pudo obtener in-
formación de que han recibido invitacio-
nes para cursos de  capacitación por parte 
de  instituciones u organismos públicos y 
privados y el 70,22% no han desarrollado 

ninguna clase de adiestramiento o capaci-
tación, por ser considerado por los dueños 
un incremento en los gastos, información 
que fue suministrada por los encuestados 
de manera informal. 
 
Tabla 11. Capacitación y Adiestramiento 
respecto a áreas de trabajo o cualquier 
otro al Personal en Contacto de los Esta-
blecimientos de Alojamiento del Munici-
pio Carirubana, Estado Falcón. 

¿Ha recibido cursos de ca-
pacitación y adiestramiento? 

FI % 

NO 92 70,22% 
SI 39 29,77% 

Total 131 100% 
Fuente: Elaboración propia. 
 

El 90% del personal en contacto de los 
establecimientos de alojamiento del Mu-
nicipio Carirubana le son suministrados 
el  material de trabajo y el 9,92% comen-
taron de acuerdo a entrevista informal, 
que el material de trabajo es escaso debi-
do a la manera como es distribuido. 
 
Tabla 12. Suministro de material de tra-
bajo al Personal en Contacto de los Esta-
blecimientos de Alojamiento del Munici-
pio Carirubana, Estado Falcón. 

¿La empresa le proporcio-
na material de trabajo? 

FI % 

SI 118 90% 
  NO 13 9,92% 

Total 131 100% 
Fuente: Elaboración propia. 
 

El 39,69% del personal en contacto de 
los establecimientos de alojamiento del 
Municipio del Carirubana, manifestaron 
tener estandarizado  el tiempo para la 
atención al cliente. Es de hacer mención 
que en entrevista informal se obtuvo in-
formación de que la principal prioridad es 
atender las quejas e inquietudes con el 
objeto de evitar incomodidad en el cliente, 
y el 60,30% restante no establecen estan-
darización del tiempo para la atención de 
los clientes.  

El 25,19% del personal en contacto de 
los establecimientos de alojamiento del 
Municipio Carirubana, expresaron que los 
equipos tecnológicos utilizados para la 
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atención al cliente están actualizados y el 
74,80% manifestaron que los equipos tec-
nológicos no están actualizados, comen-
tando (entrevista informal) que el trabajo  
se hace lento, engorroso y manual.  
 
Tabla 13. Estandarización del tiempo por 
departamento para la Atención al Cliente 
por parte del Personal en Contacto de los 
Establecimientos de Alojamiento del Mu-
nicipio Carirubana, Estado Falcón. 

¿Dentro de su departamento 
estandarizan el tiempo para 

la atención al cliente ? 

FI % 

SI 52 39,69% 
  NO 79 60,30% 

Total 131 100% 
Fuente: Elaboración propia. 
 

Un 20,16% del personal en contacto de 
los establecimientos de alojamiento del 
Municipio Carirubana, opinaron que los 
equipos de trabajo han sido actualizados 
para la mejora de las actividades, y el 
79,38% manifestaron que los equipos de 
trabajo no han sido actualizados durante 
su tiempo de labor en la empresa.  
 

Tabla 14. Opinión del  Personal en Con-
tacto de los equipos tecnológicos utiliza-
dos en los Establecimientos de Alojamien-
to del Municipio Carirubana, Estado 
Falcón. 

¿Los equipos tecnológicos 
son considerados por usted 

innovadores? 

FI % 

SI 33 25,19% 
  NO 98 74,80% 

Total 131 100% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Tabla 15. Actualización de los equipos de 
trabajo utilizados por el Personal en Con-
tacto de los Establecimientos de Aloja-
miento del Municipio Carirubana, Estado 
Falcón. 

¿Del tiempo que tiene Usted 
laborando en la empresa han 
actualizado los equipos de 

trabajo? 

FI % 

SI 27 20,16% 
  NO 104 79,38% 

Total 131 100% 
Fuente: Elaboración propia. 

Diagnóstico y análisis de la situación 
actual del personal en contacto y soporte 
físico 
 

Comparativo de las Características 
Teóricas de la Servucción con respecto a 
la situación actual del Personal en Con-
tacto y Soporte Físico 

 
Cuadro 6. 

Características 
teóricas del 

 Personal en Con-
tacto 

Según Pierre, 
Eglier y Langeard, 

Erick 

Situación actual del 
Personal en Contac-
to en los estableci-
mientos de aloja-

miento del Munici-
pio Carirubana 

(hechos encuestados 
y observados) 

 Conocimiento 
de una Filosofía 
de Gestión 
 Misión 
 Visión 
 Objetivos 

 25,19% del 
personal en con-
tacto desconocen 
de una Filosofía 
de Gestión por 
no tenerla decla-
rada la empresa. 

 Conocedor de 
las políticas de 
la empresa. 

 11% del perso-
nal en contacto  
desconoce las 
políticas de la 
empresa por no 
ser suministra-
das por ésta  o 
cambiadas cons-
tantemente sin 
justificación. 

 Conocimiento 
de las funciones 
del  cargo des-
empeñado. 

  25% del personal 
en contacto  des-
conoce de las 
funciones origi-
nales por multi-
plicidad de fun-
ciones. 

 Área de trabajo 
acorde a sus la-
bores para el 
desempeño de 
sus actividades 
con confort. 

 40% del perso-
nal en contacto 
considera que las 
áreas de trabajo 
no están ordena-
das acorde a sus 
actividades. 

 Personal debi-
damente uni-
formado e iden-
tificado  

 49,61% del 
personal en con-
tacto no le es 
suministrado 
uniforme por la 
empresa de alo-
jamiento.  
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 Capacitación y 
adiestramiento 
por parte de la 
empresa de alo-
jamiento 

 70,22% de per-
sonal en contac-
to no han desa-
rrollo activida-
des de capacita-
ción y adiestra-
miento por con-
siderarse un gas-
to para la empre-
sa.  

 Atención del 
personal agra-
dable, amable y 
cortés con el 
más módico 
respeto. 

 Existe una total 
aceptación de 
atención a cual-
quier persona 
que se encuentre 
en las instalacio-
nes de la empre-
sa de alojamien-
to. 

 Personal super-
visorió con los 
más sólidos co-
nocimientos pa-
ra el manejo del 
departamento a 
su cargo.   

 Carencia de este 
cargo y en los 
establecimientos 
de alojamiento  
donde esta pre-
sente se mantie-
ne saturado de 
trabajo ajeno al 
de su cargo. 

Fuente: Elaboración propia. 
 

Cuadro 7. 
Características 

Teóricas del 
Soporte Físico 
Según Pierre, 

Eglier y Langeard, 
Erick 

 

Situación actual del 
Soporte Físico en los 
establecimientos de 

alojamiento del 
Municipio Cariru-
bana (hechos en-

cuestados y obser-
vados) 

 
 Decorados aco-

gedores y vivos 
que invitan al 
confort. 

 Los decorados 
que  prevalecen 
son  exagerados 
y no de muy 
buena armonía 
con el ambiente. 

 Espacios de 
trabajo amplios, 
donde interactúa 
el personal en 
contacto y la 
clientela.  

 Los espacios son  
limitados y redu-
cidos. 

 Estándares de 
tiempo para la 
atención de los 
clientes de 
acuerdo al ser-

 60,30% del per-
sonal en contacto 
de los estableci-
mientos de alo-
jamiento no es-

vicio a brindar.  tandarizan el 
tiempo para la 
atención al clien-
te. 

 Tecnologías 
adecuadas y ac-
tualizadas para 
el desarrollo  de 
las actividades 
en pro del bene-
ficio de la cali-
dad del servicio 
prestado. 

 74,80% del per-
sonal en contacto 
trabajan con 
equipos tecno-
logía no actuali-
zada y obsoleta. 

Fuente: Elaboración propia. 
 
Definición del problema (hechos encues-
tados y observados) 

 
 Inexistencia de una estructura organi-

zativa definida. 
El personal en contacto expresa de 

forma desordenada y  verbal los niveles 
jerárquicos por no poseer el estableci-
miento un manual corporativo empresa 
donde especifique la estructura organiza-
tiva y las funciones de cargo. 
 Falta de programas de capacitación. 

 Prevalecen establecimientos que no 
cuentan con ningún tipo de programa  de 
capacitación  que prepare al personal en 
contacto para mejorar el desempeño de 
sus  funciones  y la calidad de los servi-
cios ofrecidos. 
 Bajo nivel de instrucción en materia 

turística. 
De acuerdo a las distintas encuestas 

aplicadas al personal en contacto en los 
diferentes establecimientos de alojamien-
to, los cargos gerenciales y encargados le 
pertenecen a los dueños que en su mayor-
ía son comerciante y ven en este tipo de 
establecimiento una gran rentabilidad 
desde que la Península de Paraguaná fue 
decretada Zona Libre, siendo muy pocos 
los que poseen un grado de instrucción a 
nivel técnico y universitario en el área de 
Hotelería o Turismo. 
 Desinterés de los dueños de los esta-

blecimientos de alojamiento para eva-
luar la calidad del servicio brindado 
por el personal en contacto.   
En los establecimientos de alojamiento 

del Municipio Carirubana   escasean 
herramientas que permitan evaluar la 
calidad del servicio ofrecido por el perso-
nal en contacto durante la estadía del 
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cliente. 
 Espacios diminutos en gran parte de 

los establecimientos por la falta de 
confort. 
Los espacios utilizados para los hués-

pedes en gran parte de los establecimien-
tos de alojamiento son reducidos origi-
nando una sensación de incomodidad, que 
no produce confort en el momento de ser 
utilizados.  
 Decorados poco agradables y exagera-

dos. 
Los objetos decorativos en gran parte 

de los establecimientos no se encuentran 
acorde con los espacios, o muy grandes o 
simplemente no forman parte del decora-
do original, de igual manera  los colores 
utilizados para ambientar son muy oscu-
ros, creando espacios con sensación de 
oscuridad no acogedores. 
 Inexistencia de acuerdos entre las 

empresas de alojamiento e institucio-
nes públicas de formación turística. 
Es una realidad que se repite constan-

temente en cada uno de los estableci-
mientos de alojamiento, y es de hacer 
notar que existen en el estado distintos 
entes públicos hacedores de la actividad 
turística, como lo son el Fondo Mixto del 
Estado, CORFALTUR y la  Oficina de 
Turismo de la Alcaldía del Municipio  
Carirubana. 

Obtenidos los resultados de las carac-
terísticas de la situación actual del Per-
sonal en Contacto y el Soporte Físico de 
los Establecimientos de Alojamiento del 
Municipio Carirubana , una vez compa-
rados con la teoría propuesta (Servucción) 
se logro obtener  la información necesaria 
vinculada a la investigación,  al igual se 
determinaron hechos problemas que fue-
ron obtenidos por información suminis-
trada de manera espontánea  al momento 
de aplicar las herramientas de recolección 
de datos (encuesta, entrevista y guía de 
observación), considerándose estas   ajus-
tadas a la investigación.  

Toda esta información relacionada con 
la investigación, permitió llevar a cabo la 
elaboración de una Técnica de Análisis 
D.O.F.A, cabe mencionar que la misma 
fue desarrollada bajo una mesa técnica de 
trabajo cultura de la Corporación, donde 
participaron, el Gerente de Planificación 
y Desarrollo de CORPOTULIPA  tres (3) 

Planificadores de la gerencia antes men-
cionada  y la autora, bajo la metodología 
de una Tormenta de Ideas (Brainstor-
ming), definido por Gallego (2002:183), 
como:  

Pensamiento activo con nuestros cola-
boradores para desarrollar la creatividad, 
la calidad y la comunicación. Solo a partir 
de ahí, se lleva a cabo  la acción, que 
transformará aquello que creamos y co-
municamos.  

Esta técnica es fundamental en la ges-
tión de calidad, permitiendo identificar 
así los problemas de mayor ponderación 
para proponer solución a los ya identifi-
cados. 
 
Jerarquización de la situación problema 
en cuanto a la calidad del personal en 
contacto y soporte físico. 

 
 Una vez determinada la situación ac-
tual del personal en contacto y del Sopote 
Físico de los establecimientos de aloja-
miento del Municipio Carirubana, se apli-
co la Técnica de Análisis D.O.F.A. Técnica 
que consiente  en el estudio de las Debili-
dades, Fortalezas Oportunidades, y Ame-
nazas de una organización, investigación 
o caso de estudio y valorar las variables 
prioritarias. 
 

Cuadro 8. Descriptores D.A.F.O. 
DEBILIDADES 

 D1. Bajo  conocimiento de la Mi-
sión, Visión, y Objetivos de la em-
presa. 

 D2. Ausencia de manuales de cargo  
 D3. Inexistencia de una estructura 

organizativa definida 

 D4. Desconocimiento del personal 
de las políticas de la empresa. 

 D5. Bajo nivel de instrucción 
 D6. Carencia de la figura superviso-

ra. 
 D7. Poco interés de los  gerentes en 

evaluar la calidad del servicio ofre-
cidos por el personal en contacto. 

 D8. Ausencia de normas de calidad 
en la prestación del servicio. 

 D9. Bajo nivel de instrucción en 
materia turística. 

 D10. Falta de programas para la ca-
pacitación y adiestramiento del per-
sonal. 
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 D11. Poca motivación en mejorar el 
servicio ofrecido. 

 D12. Multiplicidad de funciones en 
el personal. 

 D13. Espacios diminutos en gran 
parte de los establecimientos no 
brindando confort. 

 D14. Decorados poco agradables y 
exagerados. 

 D15. Carencia de equipos tecnoló-
gicos con software adecuados al 
servicio prestado. 

 D16. Inexistencia de acuerdos entre 
las empresas de alojamiento y Or-
ganismos del Estado de Formación 
y Capacitación Turística. 

FORTALEZAS 
 F1. Personal joven y de poca rota-

ción. 
 F2. Existencia de personal eventual 

fijo para las temporadas altas y fines 
de semana. 

 F3. Personal con conocimientos del 
idioma inglés. 

 F4. Personal interesado en  conoci-
mientos del área turística. 

 F5. Atención del personal de manera 
amable, cortés y hospitalaria. 

 F6. Adecuadas relaciones interper-
sonales y destrezas para el desempe-
ño de sus actividades. 

 F7. Coordinación y comunicación 
entre compañeros de trabajo. 

OPORTUNIDADES 
 O1. Accesibilidad a la mayoría de 

los establecimientos de alojamiento 
del Municipio Carirubana. 

 O2. Promoción  a nivel Nacional del 
Municipio Carirubana por su Zona 
Libre, actividades industriales, co-
merciales  además de concentrarse la 
mayor parte de los servicios turísti-
cos de la Península de Paraguaná.  

 O3. Disposición del recurso humano 
de las oficinas gubernamentales re-
lacionadas con el sector turismo para 
asumir la mejora en el desempeño de 
las actividades del personal en con-
tacto de las empresas de alojamiento. 

 O4. Posibilidades de capacitación en 
materia turística  

 O5. Disponibilidad de trabajo man-
comunado con los otros estableci-
mientos de alojamiento.  

 O6.  Afluencias de turistas extranje-
ros. 

AMENAZAS 
 A1. Situación económica ha afecta-

do en la mejora de los servicios 
ofrecidos por los establecimientos de 
alojamiento del Municipio Cariruba-
na.  

 A2.  Interés de la Corporación Fal-
coniana de Turismo en un solo Polo 
de Desarrollo Turístico  (Chichirivi-
che). 

 A3. Dependencia tecnológica de 
otras regiones.  

 A4. Pérdidas del poco conocimiento 
en materia turística y hotelera por 
falta de actualización suministrada 
por los entes Gubernamentales vin-
culadas al sector turismo.  

 A5. Surgimiento de Municipio com-
petidor de servicio prestado.  

 
 A6. Politización de Organismos 

Públicos vinculados con el sector 
turístico, que limitan el desempeño 
de las actividades dirigidas a los 
prestatarios de servicios turísticos. 

Fuente: Elaboración propia. 
 
Conclusiones 

 
Establecida esta situación antes men-

cionada, el Recurso Humano bajo la res-
ponsabilidad de prestar el servicio en los 
establecimientos de alojamiento, se sitúa 
en  un 81,47% de personas con experien-
cia obtenida a lo largo de los años con 
conocimientos de bachillerato y primaria. 

Sobre la base de esta investigación se 
fortalece aun más la propuesta estableci-
da por CORPOTULIPA, de crear un pro-
grama que permita verificar la situación 
actual de la calidad del personal presta-
dor del servicio directo al cliente en el 
Municipio Carirubana, partiendo de esto 
se tomó la Teoría de la Servucción  que se 
define como: “La organización sistemática 
y coherente de todos los elementos físicos  
y humanos de la relación  cliente-empresa 
necesaria para la realización  de una 
prestación de servicios cuyas característi-
cas comerciales y niveles de calidad han 
sido determinados”, conformado por cua-
tro elementos, El Cliente, Soporte Físico, 
Personal en Contacto y  El Servicio, 
tomándose en atención el Soporte Físico y 
El Personal en Contacto como primera 
fase, y los otros dos elementos no conside-
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rados Cliente y Servicio no tomados en 
atención, pueden ser objeto de una se-
gunda  fase de investigación  de acuerdo a 
los resultados obtenidos una vez que pue-
da ser ejecutado el programa y evaluar si 
el mismo produce los resultados planifi-
cados. 

Una vez recopilada la información, se 
compararon con la teoría de la Servuc-
ción, se definieron los problemas y se ob-
tuvieron los siguientes resultados: 
 Personal en contacto desconocedor de 

una Filosofía de Gestión por no tener-
la declarada la empresa, al igual que 
las políticas por no ser suministradas 
por esta  o cambiadas constantemente 
sin justificación. 

 Inexistencia de una estructura orga-
nizativa definida. 

 Espacios diminutos en gran parte de 
los establecimientos no brindando 
confort. 

 Inexistencia de un equilibrio adecua-
do con los uniformes del personal. 

 Falta de programas de capacitación. 
 Falta de la figura supervisora. 
 Decorados poco agradables y exage-

rados. 
 Carencia de estandarización del 

tiempo para la atención al huésped. 
 Desinterés de los dueños de los esta-

blecimientos de alojamiento para eva-
luar la calidad del servicio brindado 
por el personal en contacto.   

  Equipos tecnológicos desactualizados 
de acuerdo al servicio proporcionado.  

 Bajo nivel de instrucción en materia 
turística. 

 Inexistencia de acuerdos entre las 
empresas de alojamiento e institucio-
nes públicas de formación turística. 

Concluido el análisis se diseño el pro-
grama de Inspección y Control, tomando 
en atención las fallas ya determinadas a 
fin de aplicar los indicadores idóneos para 
la constitución del mismo, incluyendo en 
este los elementos claves del soporte físico 
y el personal en contacto. 

Entre los elementos se mencionan: 
Conocimiento de una Filosofía de Gestión, 
Misión Visión, Objetivos y Políticas , Co-
nocimiento de las funciones del  cargo 
desempeñado, Área de trabajo acorde a 
sus labores para el desempeño de sus 
actividades con confort, Personal debida-

mente uniformado e identificado, Capaci-
tación y adiestramiento al Personal de 
Contacto por parte de la empresa de alo-
jamiento, Atención del personal agrada-
ble, amable y cortes con el más módico 
respeto, Personal supervisario con los 
más sólidos conocimientos para el manejo 
del departamento a su cargo, Decorados 
acogedores y vivos que invitan al confort, 
Espacios de trabajo amplios donde inter-
actúa el personal en contacto y la cliente-
la, Estándares de tiempo para la atención 
de los clientes de acuerdo al servicio a 
brindar, Tecnologías adecuadas y actuali-
zadas para el desarrollo  de las activida-
des en pro del beneficio de la calidad del 
servicio prestado, obteniendo así unos 
resultados reales que permitan aplicar los 
controles necesarios, teniendo como obje-
tivo la mejora de la calidad del servicio de 
los elementos considerados en los estable-
cimientos de alojamiento del Municipio 
Carirubana.  

 
Recomendaciones 
 
 Mantener un constante monitoreo por 

parte de aquellas personas capacita-
das e involucrar en la actividad a 
aquellos gerentes y dueños de esta-
blecimientos a modo de que puedan 
ser capacitados y ser participe de las 
actividades a  ejecutar en el estable-
cimiento que dirige. 

 Evaluar constantemente el proceso de 
Inspección a fin de constatar de que 
se esta ejecutando de la manera pla-
nificada y de la misma forma corrobo-
rar la información que se maneja has-
ta el momento. 

 Tratar de que aquellos planes de ac-
ción a implementar se desarrollen de-
ntro de las mismas instalaciones del 
establecimiento para evitar ausen-
tismo o cualquier clase de inconve-
niente. 
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Esta compilación llevada a cabo por los 
profesores de la Universidad de Alicante 
Tomás Mazón, Raquel Huete y Alejandro 
Mantecón realiza un recorrido por el fenó-
meno del turismo y la movilidad residencia-
les. La lectura de estos veintiocho artículos 
permite conocer más y mejor aquellas 
prácticas sociales que, al tiempo que tienen 
una profunda influencia en la geografía 
costera española, han estado insuficiente-
mente estudiadas. Es seguro que este libro 
contribuirá a superar este desconocimiento.  

La segunda residencia se presenta bajo 
un múltiple prisma que nos obliga a consi-
derar sus diversas dimensiones y conse-
cuencias; porque a la dimensión que pre-
ocupa a muchos académicos y ciudadanos 
en España, la turística, debemos añadir su 
vertiente migratoria, inmobiliaria y resi-
dencial. Veamos en qué medida esto es así. 

La segunda residencia comporta una 
dimensión turística porque se encuentra 
asociada en muchas ocasiones a los despla-
zamientos temporales por motivos de ocio o 
recreación; en este caso, se diferencia de los 
comportamientos turísticos ‘convencionales’ 
en que los individuos se hospedan princi-
palmente en sus propias viviendas; pero 
como se va comprobando a lo largo de la 
obra, encierra en ocasiones una clara di-
mensión migratoria: muchas de estas per-

sonas cambian temporalmente de residen-
cia configurando corrientes migratorias 
donde se combinan motivaciones recreacio-
nales, laborales y de búsqueda de nuevas 
experiencias, tal como le ocurre a muchos 
otros colectivos estudiados por la sociología 
de las migraciones (aunque ésta se ha con-
centrado recientemente mucho más en los 
desplazamientos nacionales o transnaciona-
les por razones económicas). Pero es tam-
bién un claro fenómeno inmobiliario que, 
además genera impactos desiguales según 
donde se implemente, y con claras repercu-
siones territoriales. Esta dimensión inmobi-
liaria lleva a algunos articulistas a dete-
nerse en las relaciones entre legislación-
política-desarrollo de las construcciones de 
segundas residencias. 

Como veremos ahora, para no pocos de 
los estudios incluidos en esta compilación, 
el detallado análisis de estos desplazamien-
tos advierte a los sociólogos que el turismo 
residencial obliga también a profundizar o 
al menos a relativizar algunos de los con-
ceptos utilizados en el estudio de la reali-
dad del ocio turístico: el concepto de ocio, de 
residencia o de identidad. Y a los promoto-
res turísticos y gestores políticos les advier-
te de las consecuencias quizá ocultas (o 
discretamente eludidas) de este desarrollo 
residencial. En lo que se refiere al concepto 
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de ocio, porque este tipo de turismo supone 
una mezcla de experiencias y comporta-
mientos tanto ordinarios (propios de la vida 
cotidiana) como extraordinarios; lo que 
choca con definiciones comunes del ocio, 
identificados con tiempos y acciones dife-
rentes o contrarias incluso a la vida coti-
diana.  

El sentido de pertenencia a un lugar y el 
tiempo que se pasa en él a lo largo del año 
como elementos identificadores de la vi-
vienda principal queda relativizado con 
algunas de estas investigaciones sobre tu-
rismo residencial, puesto que resulta impo-
sible de identificar dicha vivienda principal, 
dado que tiene mucha importancia la que 
los individuos eligen como su supuesta re-
sidencia secundaria; “algunas residencias 
secundarias llegan a utilizarse como vi-
viendas alternativas, tanto para el ocio 
como para el trabajo… estas viviendas no 
deben ser entendidas como meros objetos 
de ocio, sino también como importantes 
proyectos de la acción humana” (página 34). 
Las clases medias y altas del mundo des-
arrollado (y también del subdesarrollado) 
practican una suerte de multiterritoriali-
dad (página 176), que tiene diversas cau-
sas. 

Lo cual entronca con un problema, el de 
carácter metodológico, pues son muy diver-
sos los conceptos y las técnicas empleados 
en cada región o país para abordar este 
fenómeno. Algunos autores se basan en las 
estadísticas publicadas por los gobiernos, 
que tienen en general el inconveniente de 
no ser comparables, debido a las diferentes 
definiciones empleadas. Otros se basan en 
encuestas y algunos también en técnicas 
cualitativas, como la entrevista abierta o la 
observación participante. 

Esta compilación tiene además una vir-
tud adicional. Se presenta con perspectiva 
internacional, como no podía ser de otra 
manera, porque internacionales son mu-
chos de los desplazamientos que los indivi-
duos realizan en este tipo de turismo o 
fenómeno residencial. De un total de vein-
tiocho artículos, quince analizan experien-
cias de turismo residencial fuera de Espa-
ña; aunque la mayoría de ellos se centran 
en lugares relativamente cercanos a la 
órbita cultural o geográfica española. En 
cualquier caso, este recorrido internacional 
por diferentes experiencias de turismo resi-

dencial permite caracterizar mejor la expe-
riencia española y comprender sus particu-
laridades. 

En el artículo de Müller se analiza el ca-
so en Suecia donde es muy frecuente la 
propiedad de una segunda residencia con 
fines recreativos y a la que el autor consi-
dera como una práctica tan arraigada que 
viene a formar parte de su cultura nacio-
nal. Se detiene a estudiar las relaciones 
entre turismo residencial y desarrollo re-
gional, a las que define como complejas y 
controvertidas, pues por ejemplo, las espe-
ranzas de muchos municipios relativas a la 
potencialidad del turismo residencial en la 
reactivación económica y demográfica no 
siempre se corresponde con la realidad. Y 
las suposiciones de las administraciones 
públicas a la hora de definir el fenómeno se 
contraponen a las prácticas reales de las 
familias implicadas en este fenómeno mul-
tirresidencial. 

Con el artículo de Leontidou y Tourko-
menis, que trata sobre las migraciones del 
norte europeo a Grecia, se aprende mucho, 
por contraposición, de algunas de las parti-
cularidades del caso español. Se contempla 
que las migraciones desde el norte a esta 
parte del Mediterráneo no se producen por 
motivos ociosos sino también laborales, 
entre otros porque entre estos migrantes 
encontramos tanto personas originarias del 
norte europeo como griegos o (descendien-
tes de) retornados. Se incide en la influen-
cia que el turismo residencial ha tenido en 
la litoralización de la residencia en Europa, 
aunque otros artículos posteriores, esta vez 
referidos a España, mostrarán que el tu-
rismo residencial ocupa cada vez más espa-
cios interiores. Marmaras también se cen-
tra en el caso griego, abordando el asunto 
del perfil del turista residencial, y teniendo 
en consideración un asunto escasamente 
tratado: el efecto de la legislación en las 
decisiones de los individuos con respecto al 
turismo residencial. 

Los autores Santos y Costa por un lado y 
Ribeiro de Almeida, Ferreira y Costa, por 
otro, abordan el caso portugués. Los prime-
ros a partir de un detallado reconocimiento 
de las dificultades para conceptualizar el 
turismo residencial, tanto desde la oferta 
como de la demanda, tratan de contabilizar 
la importancia cuantitativa de estas resi-
dencias secundarias a lo largo del país; 
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llegando a la conclusión de que en Portugal 
las segundas residencias no son un fenó-
meno turístico. El otro grupo de autores 
estudia el perfil de los propietarios de se-
gundas residencias en el Algarve, al sur de 
Portugal. 

Seis capítulos abordan el fenómeno del 
turismo residencial en América, dos en 
México, uno en Perú y tres en Brasil. Hier-
naux se centra en los imaginarios sociales 
vinculados a esta práctica social en México, 
por tanto, en las dimensiones subjetivas del 
caso, desde donde puede contemplarse como 
una “especie de burbuja espacio-temporal 
donde los participantes experimentan un 
mundo distinto, en cierto grado utópico” 
(página 125). González Torrero y Santana 
Medina estudian las inversiones estadou-
nidenses en México en el ámbito turístico, 
la distribución en las zonas del país de la 
oferta alojativa hotelera y residencial y los 
efectos negativos que a medio plazo supone 
el crecimiento del turismo residencial. Biel-
za de Ory y Bohl Pazos describen el fenó-
meno en Lima, como un desplazamiento de 
las clases medias y altas a los alrededores 
de dicha ciudad, que viene a impedir el 
acceso tradicional de las clases bajas a es-
tos espacios. 

Los tres articulistas que analizan el tu-
rismo residencial en Brasil tienen en cierta 
medida en común el estudio de las dimen-
siones territoriales e inmobiliarias del tu-
rismo residencial. Ariza Da Cruz reafirma, 
para el caso brasileño, dos ideas ya esboza-
das: la influencia que el turismo residencial 
tiene en la ocupación de la costa, por su 
conexión con el desarrollo turístico, y las 
relaciones con el fenómeno inmobiliario, 
pues en este caso, se subraya que “el turis-
mo inmobiliario es una forma nueva que el 
mercado inmobiliario encuentra para rees-
tructurarse” (página 162). Así, el turismo 
residencial viene a fomentar la especializa-
ción productiva del espacio, que puede apli-
carse también al estudio de otros países. 
Francisco de Assis también vincula turismo 
residencial con desarrollo inmobiliario, todo 
ello a partir de la idea de que “las segundas 
residencias son elementos que integran la 
estructura y dinámica del turismo y las 
formas de movilidad contemporáneas” 
(página 177), lo que también le lleva a cues-
tionar muchos de los conceptos que han 
permitido tradicionalmente el estudio del 

ocio y del turismo; y los beneficios que re-
almente puede acarrear su implementación 
masiva en algunas zonas de Brasil. Pugliesi 
Larrabure expone uno de los pocos casos de 
turismo residencial en zonas de interior, en 
este caso a lo largo de un río y sus embal-
ses. 

Por último, y con respecto a los artículos 
no relativos a España, destacar el de Ni-
gam y Kumar Narula sobre la India, el de 
Guerrero sobre Dubai, que muestra en este 
caso la fragilidad del proyecto turístico gu-
bernamental; y el de Wishitemi, Masila y 
Boniface y Odiara sobre África. 

El caso español ocupa el resto de libro. Y 
probablemente resulta la parte más intere-
sante para los españoles; aunque el cono-
cimiento académico avanza mucho con la 
comparación y el recorrido por la situación 
del turismo residencial en otros países, y 
además, como ya he comentado, va a per-
mitir situar el caso español mucho mejor. 
O’Reilly se ocupa de la integración social de 
los migrantes británicos en España, permi-
tiendo profundizar en este curioso fenóme-
no que consiste en el alto interés de los 
británicos por España y su reducido grado 
de interrelación social en el país. También 
Baños Páez y Baños González se detienen 
en las (no)-relaciones entre los turistas 
residenciales y la población local con resi-
dencia ‘permanente’. Gustafson por su par-
te se ocupa de las estrategias residenciales 
de los jubilados suecos que eligen España 
para pasar gran parte de la tercera edad, y 
nuevamente queda manifiesto los múltiples 
usos dados a las viviendas secundarias, y la 
importancia de las dimensiones subjetivas 
para comprender este fenómeno; por ejem-
plo, es interesante la asociación simbólica 
del hogar sueco frente al español. Como ya 
planteara O’Reilly, mantienen “redes socia-
les muy densas entre los residentes extran-
jeros y un escaso contacto con la sociedad 
que los rodea” (página 272). Para muchos 
de estos jubilados, España forma parte de 
su proyecto de jubilación a veces desde mu-
cho antes de la misma. Nielsen Nielsen 
también se concentra en el segmento de la 
tercera edad europea en la Costa del Sol y 
su demanda de residencias secundarias. 
Giner Monfort y Simó Noguera estudian los 
patrones de mortalidad y retorno que afec-
tan a estas poblaciones de jubilados que 
viven en España.  
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Amer Fernández se detiene en los proce-
sos políticos que conjuntamente con los 
económicos y culturales tienen lugar en las 
‘playas globales’, tomando como ejemplo el 
caso de Mallorca. Y ello a través del estudio 
de las configuraciones políticas locales que 
dibuja el desarrollo del turismo. Concreta-
mente se centra en el comportamiento de 
las organizaciones empresariales turísticas 
mallorquinas, su influencia en la economía 
y política insular –planteamiento por cierto 
poco frecuente en los estudios turísticos en 
España-, y su diversidad interna que da 
lugar a dos colectivos de empresarios (hote-
leros y los promotores-constructores). 

Simancas Cruz, Horcajada Herrera y 
García Cruz se proponen modelizar los ti-
pos de procesos de residencialidad que se 
dan en Costa Adeje, en Tenerife, con el fin 
último de que “la residencialidad se incor-
pore a las complejas operaciones de ordena-
ción territorial de estas áreas turísticas” 
(página 316), dado que este tipo de vivienda 
está creciendo en el sur tinerfeño. Analizan 
la aparición de fenómenos de residenciali-
dad asociada al cambio de uso de la planta 
de alojamiento más antigua, las nuevas 
residencias producto de la hibridación entre 
producto turístico e inmobiliario y también 
como uso principal de edificaciones nuevas 
en zonas de uso residencial exclusivo. Tiene 
mucha importancia en este análisis las 
complejas relaciones entre los instrumentos 
de ordenación territorial y las dinámicas 
socioeconómicas concretas asociadas a la 
evolución del sector turístico. Gil de Arriba 
a partir del caso de Santander intenta es-
tablecer las relaciones entre cualidades 
simbólicas de atracción del territorio-
paisaje y su promoción en realidad más 
inmobiliaria que turística; todo ello afec-
tará profundamente al espacio urbano. 

García González dedica su atención al 
turismo de retorno, queriendo referirse en 
aquellos desplazamientos que constituyen 
un regreso de los que anteriormente habían 
vivido en esos lugares. Su espacio de estu-
dio será Albacete, y constituye también uno 
de los escasos artículos que se centran en el 
interior peninsular y no en la costa.  

Blasco Peris estudia las percepciones so-
ciales del turismo residencial en Sant Pol 
de Mar (Barcelona) a través de una encues-
ta. Y Ponce Sánchez y Espejo Marín se 
aproximan al fenómeno del turismo resi-

dencial a través de la prensa. Los compila-
dores de este libro -Mazón, Huete y Man-
tecón- realizan un ejercicio de reflexión 
sociológica a partir de una investigación 
sobre los procesos de legitimación ciudada-
na de las prácticas de implementación de 
turismo residencial en Alicante. En particu-
lar, se preguntan por qué las crisis de ra-
cionalidad no conducen a crisis de legitimi-
dad; para lo cual la ideología del progreso 
viene a ser un argumento muy importante. 
Finalmente, Millán Escriche subraya, a 
partir de un estudio centrado en algunas 
localidades murcianas, que dichas iniciati-
vas tienen como trasfondo no sólo la exis-
tencia de suelo sino un contexto en el que 
brillan por su ausencia estrategias de pla-
nificación territorial. 

Creo que estamos ante un libro que con-
tribuye con su perspectiva internacional y 
multidisciplinar a un mayor conocimiento 
sobre el fenómeno del turismo residencial. 
Sobre todo en un momento en el que Espa-
ña se encuentra en una crisis económica a 
la que ha contribuido, entre otros, el fortí-
simo descenso de la actividad constructora; 
que había llegado a ser desmedida en algu-
nos territorios, y que había estado orienta-
da parte de ella hacia el turismo residen-
cial. Pero también en un contexto de com-
plejización social internacional en el que las 
clases medias y altas continuarán deman-
dando nuevas experiencias ociosas, para 
algunas de las cuales el turismo residencial 
sirve de adecuada vía de alojamiento y ex-
periencias. 
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Managing Coastal Tourism Resorts. A 
Global Perspective (Dirección de Resorts 
Turístico-Costeros. Una Visión Global), 
está editado por Sheela Agarwal, profesora 
en la Universidad de Plymouth en Reino 
Unido y Gareth Shaw, profesor de Direc-
ción Turística en la Universidad de Exeter 
y publicado en el año 2007 por Chanel View 
Publications. 

La obra trata, como el propio título indi-
ca, sobre la Dirección y Planificación que se 
lleva a cabo en Resorts Costeros a lo largo 
de todo el mundo, comparando entre los 
mismos, al igual que identificar las causas 
y consecuencias de su desarrollo, de la 
competencia existente y del destino como 
producto turístico global. 

Los autores pretenden ampliar el campo 
de visión de los resorts costeros ofreciendo 
numerosos casos de estudio en diferentes 
zonas geográficas de litoral. Para ello se 
estructura el contenido en cinco grandes 
bloques : (1) Destinos litorales en transi-
ción; (2) Diversificación y desarrollo soste-
nible en destinos de litoral; (3) La periferia 
del placer y la dirección de resorts costeros 
postmodernos; (4) Estructura de resorts 
costeros: variación vs estandarización; y (5) 
Intervención estatal y planificación y desa-
rrollo de destinos de litoral. La idea de los 
autores es reflejar a modo global cuales son 

los motivos y los aspectos que influyen en el 
desarrollo de destinos turísticos de estas 
características y finalmente qué soluciones 
se podrían aplicar a los destinos cuyas ca-
racterísticas no son favorables.  

La parte primera del libro trata sobre la 
respuesta a las fuerzas globales de los re-
sorts del norte de Europa y británicos. Una 
cuestión importante son los problemas so-
ciales, económicos y medioambientales que 
experimentan. Estos cambios se producen 
por los cambios del gusto del consumidor, 
calidad del producto, competencia y globali-
zación.  

La segunda parte versa sobre el surgi-
miento del turismo de masas y cómo ha 
venido acompañado por aspectos económi-
cos, medioambientales y socioculturales 
sobre todo negativos, particularmente en el 
sur de Europa donde el crecimiento ha sido 
rápido e incontrolado. Sharpley identifica 
tres obstáculos para dirigir el crecimiento 
en Chipre y Tenerife: ineficiencia para im-
plementar políticas turísticas, carencia de 
colaboración y desequilibrio entre desarro-
llo de productos de calidad, mercados po-
tenciales y destinos en cuanto a recursos 
físicos, culturales y sociales. 

 La tercera parte analiza cuáles son las 
ideas de competencia global y desarrollo de 
estructuras postmodernas y discute la in-
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fluencia y consecuencias de cambios socioe-
conómicos para determinados resorts coste-
ros (Australia, Malasia y Canadá) 

La cuarta parte estudia la diversidad 
global de los destinos costeros, su estructu-
ra y sus implicaciones para ofrecer un pro-
ducto de litoral. Estos nuevos espacios 
turísticos comprenden un atractivo para un 
determinado segmento pero que al igual 
que los demás destinos acabarán por pade-
cer consecuencias sociales, económicas y 
culturales. 

Por último, la quinta parte trata sobre 
la intervención estatal y la planificación y 
cómo esto afecta a su mayor o menor desa-
rrollo turístico. Se pone un ejemplo de Isra-
el y Egipto. 

Los cambios estructurales que se dan en 
los destinos de litoral, según Agarwal 
(2002) se resumen en cuatro puntos:  
 Búsqueda de capital (Internacionaliza-

ción y Globalización). 
 Cambios de Consumo. 
 Métodos de Producción. 
 Flexibilidad de Producción (Nuevas Tec-

nologías). 
Este proceso ha influenciado la creación 

de nuevos destinos no tan desarrollados. 
Existe una preferencia por vacaciones in-
dependientes en lugares no turísticos (tu-
rismo cultural, ecoturismo, turismo de 
aventura, etc.). La razón de ello es la 
búsqueda de experiencias. Williams y Shaw 
(1997) definen que un destino entra en de-
clive por la interrelación de aspectos globa-
les y locales. 

Los destinos turísticos británicos son un 
claro ejemplo de cómo un destino puede 
cambiar debido a varios factores y entrar 
en fase de declive si no se hace nada al res-
pecto. Se clasifican actualmente como des-
tinos pintorescos, tradicionales, familiares, 
amenos y divertidos y todo ello gracias a la 
política que se ha llevado a cabo según las 
estrategias que se han implantado. Este 
modelo político y económico define el pro-
ducto turístico y el destino en general. Los 
aspectos más a tener en cuenta son el cre-
cimiento del empleo (temporadas altas y 
bajas), lo que implica crecimiento poblacio-
nal y por tanto, fruto a la inmigración en 
búsqueda de una mejor calidad de vida. Tal 
movilidad de personas afecta al tejido social 
de los destinos y crean en muchas ocasiones 
comunidades aisladas y grandes dificulta-

des. 
El suroeste del destino turístico inglés 

refleja la capacidad del mismo en reestruc-
turarse. Algunos autores como Dicken, 
(1998) afirman que el cambio se debe a la 
relación entre interacciones globales y loca-
les, con impacto global en una acción local. 
Pierre & Peters (2000) afirman que el desa-
rrollo económico y sus decisiones han de ser 
realizadas por agencias públicas, casi 
públicas y no públicas como English Regio-
nal Development Agencies. Tienen el po-
tencial de ayudar a los destinos e imple-
mentar planes de regeneración y de apro-
bar proyectos mayores. El grave problema 
es que hay discrepancias entre las institu-
ciones públicas y las autoridades locales ya 
que según ellos poseen 4 grandes carencias 
y son: 
- Cooperación con empresas locales turís-

ticas. 
- Cooperación con organizaciones públi-

cas. 
- Acción Colectiva. 
- Creer en el sector público y privado. 

Estos aspectos limitan la capacidad de 
los destinos turísticos de litoral para res-
ponder a fuerzas globales. La reestructura-
ción requiere flexibilidad institucional y 
cooperación entre los distintos agentes que 
intervienen. 

La diversificación y desarrollo sostenible 
de destinos de litoral se ejemplifican en los 
destinos de Malta, la costa española y las 
islas de Chipre y Tenerife. 

Malta corresponde a un modelo de cre-
cimiento no planificado, creando compleji-
dad en su estructura favorecido por la can-
tidad de desarrollo y sus características y 
su distribución geográfica. Los efectos más 
inmediatos son la diversidad de impactos 
que genera, el tipo de turismo que atrae, 
influencias de varios actores en la política, 
relaciones entre ellos, etc. Se ha creado tal 
modelo de destino que actualmente es com-
pleja su reestructuración. Se ha pretendido 
paliar estos impactos de crecimiento des-
mesurado tanto en construcción como desa-
rrollo en general llevando a cabo un desa-
rrollo sostenible como excusa para seguir 
atrayendo a los visitantes al destino mejo-
rando la imagen, mejorando la competitivi-
dad e incrementando la calidad en el desa-
rrollo al igual que responder a las expecta-
tivas de los turistas. Esta implementación 
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de la calidad se basaba en nuevos proyec-
tos, tales como marinas, campos de golf y 
hoteles de lujo, pero nadie discutía que 
para las dimensiones de la isla (316 km2 y 
400.000 habitantes), esta decisión quizás no 
sería la más adecuada por el uso insosteni-
ble de los recursos existentes. El gobierno 
pretendía por otro lado promover la isla 
como destino patrimonial y cultural con el 
fin de atraer a turistas de poder adquisitivo 
medio-alto y reducir la estacionalidad. Para 
ello se regenerarían viejas zonas urbanas 
pero surgieron inconvenientes como la con-
gestión de tráfico, la contaminación y una 
mayor presión de visitantes en el interior 
de la isla. Lo apropiado parecía ser añadir 
este tipo de turismo como un añadido al ya 
existente de sol y playa provocando así una 
razón para que acudan a Malta. La costa 
española ha ido desarrollándose en térmi-
nos de demandas de segunda residencia, 
con impactos negativos medioambientales 
pero también beneficios económicos a largo 
plazo. A partir de ahí ha habido un creci-
miento incontrolado y no planificado 
(Fuengirola, Benidorm). A lo largo de los 
años la tendencia de la demanda ha ido 
variando y sus motivaciones también. Toda 
la planificación llevada a cabo depende de 
la influencia del gobierno municipal. Se ha 
elaborado varios proyectos en busca de un 
desarrollo sostenible: 
- Clasificación de Áreas Protegidas “Ley 

4/1989” (Parques, Reservas Naturales, 
Monumentos Naturales y Paisaje Prote-
gido). 

- Plan Marco de Competitividad del Tu-
rismo Español (Plan Futures “1992-
1995”. 
El objetivo era maximizar el bienestar 

social, la sostenibilidad, incrementar la 
competitividad a través de la moderniza-
ción, profesionalización de recursos huma-
nos, desarrollo de nuevos productos y mejo-
ra de la calidad. A nivel local destacar el 
Plan de Excelencia Turística de Calviá 
1992 y el del Valle de La Orotava y también 
el Plan Integral de Calidad del Turismo 
Español 2000-2006. 

El Plan Futures y Picte presionan al 
sector privado a participar en el proceso 
innovador y como resultado se ha logrado 
que muchos hoteles estén introduciendo 
programas medioambientales y de calidad. 

Chipre y Tenerife coinciden en que son 

destinos turísticos insulares en fase de de-
clive, según Butler. 

La planificación ha sufrido una carencia 
de procesos formales y la influencia de in-
tereses locales en decisiones. Esto ha per-
mitido un desarrollo inapropiado a lo largo 
de la costa. A pesar de ello a partir de 1980 
se ha intentado resolver la situación a 
través de una serie de medidas para limitar 
el crecimiento y fomentar el turismo de 
calidad en los hoteles ya existentes. 

En Tenerife lo que se ha hecho es dividir 
la isla en 6 zonas para diversificar su pro-
ducto de sol y playa en: 
- Tenerife Select 
- Tenerife Golf 
- Tenerife Natural 
- Tenerife y el mar 
- Tenerife Convention Bureau 
- Tenerife Film Commission. 

En ambas islas se dan casos similares y  
han adoptado por implementar el factor 
calidad. Deben basarse en el potencial del 
destino en términos físicos, culturales y 
sociales. 

Tanto Australia, Malasia y Canadá son 
destinos postmodernos que ofrecen activi-
dades y opciones de experiencia, distintas 
al resto. Al ser destinos lejanos se hace más 
complicado el atraer turistas por lo que se 
apuesta por ofrecer algo distintivo y llama-
tivo como son las selvas. Por otro lado, los 
aspectos culturales como la religión tam-
bién influyen a la hora de decidirse por un 
destino u otro y esto favorece a Malasia 
pero al igual provoca disputas entre resi-
dentes y visitantes. La carencia de recursos 
y expertos en el sector público impiden un 
claro desarrollo y contribuyen a la degrada-
ción medioambiental. Tofino en Canadá es 
un destino que fue transformado de lugar 
de producción a consumo, es decir, de uso 
agrícola a turístico según los recursos exis-
tentes en la zona. Se ofrece como producto 
la visita de tormentas. Se pretende usar el 
patrimonio natural como lugar de identi-
dad. 

La variación de los resorts no son más 
que una peculiaridad inmersa en la estan-
darización. Como ejemplo el litoral sudafri-
cano se compone de un proyecto hotelero en 
Pezula con características africanas pero 
dentro de las tendencias postmodernas. Es 
decir, existen todos los servicios que se 
pueden encontrar en cualquier hotel del 
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mundo tales como golf, spa’s, boutiques, 
etc. 

Otros lugares tales como el Caribe y el 
sur de USA han adoptado el modelo de Re-
sorts una vez visto los beneficios que repor-
taba y la situación de pobreza en la que 
estaban con sus plantaciones. No es más 
que una implantación de un modelo externo 
en un país subdesarrollado en un principio 
y que posteriormente se ve introducido en 
las características que definen a un Resort 
y su estandarización. 

México se considera un destino estanda-
rizado pero actualmente están apostando 
por rejuvenecer el destino debido a la com-
petencia existente. Los Mega resorts que se 
encuentran en México son fruto de las ca-
racterísticas naturales de la zona. Debido a 
las tendencias de la demanda se pretende 
diversificar el mercado a través de otros 
productos como turismo arqueológico, foto-
grafía, es decir, ecoturismo. Pretenden limi-
tar los impactos generados sobre el medio-
ambiente. Otros autores denominan este 
tipo de turismo como eco-ising,  consiste en 
que los mega resorts se promocionen como 
destinos eco-turísticos, debido a la utiliza-
ción de paneles solares, reciclaje, etc. Mu-
chos investigadores dudan de si esta prácti-
ca de turismo son excusas para seguir atra-
yendo turismo de masas pero con una sen-
sibilidad medioambiental sin ser en reali-
dad del todo sensible. De este modo (Whee-
ller, 1994) plantea que ecoturismo es sinó-
nimo de egoturismo.  

En cuanto a aspectos de dirección de es-
te tipo de resorts se enumeran las siguien-
tes consideraciones. Cuando se construyen 
este tipo de infraestructuras surgen mu-
chas necesidades las cuales no son conside-
radas en un principio. Esto provoca que 
posteriormente aparezcan dificultades tales 
como el agua potable, residencias para los 
trabajadores, servicios para ambos, turistas 
y residentes, etc. Es necesario planificar 
estos aspectos antes de que se forme una 
red desequilibrada. Identificar en esta red a 
la corrupción de los gobiernos en cuanto a 
clasificación del suelo y otorgamiento de 
licencias al igual que el desinterés por con-
servar los recursos naturales más valiosos 
del destino. 

La intervención estatal y la planificación 
y desarrollo de resorts costeros son la ma-
yor influencia a la hora de que un destino 

turístico tenga éxito o no. 
Israel comenzó a ofertar sus costas a 

partir de los años 60. Eilat se convirtió en 
el primer destino turístico del país con un 
gran peso de turismo doméstico o nacional. 
A partir de este momento se acordó con 
Egipto la inversión de construcción de hote-
les al igual que la llegada de turistas, par-
ticularmente el Mar Rojo y la Península del 
Sinaí. Este crecimiento que hubo en la eco-
nomía turística de Israel y Egipto provocó 
consecuencias positivas pero a su vez nega-
tivas ya que los ataques terroristas ponían 
en peligro a los turistas y al destino en ge-
neral. Este gran desarrollo es resultado de 
una inadecuada planificación, liderazgo o 
supervisión. 

Kusadasi, uno de los primeros centros 
turísticos de Turquía es ahora una locali-
dad desarrollada inadecuadamente en lo 
que al desarrollo turístico se refiere. Existe 
contaminación, mala planificación, etc. 
Todo ello debido a las relaciones existentes, 
es decir, a qué tipo de relaciones existen 
entre las instituciones públicas y privadas. 
Está claro que dependiendo de qué nivel 
relacional existe, se adoptará por un tipo de 
desarrollo u otro y eso influirá en  la situa-
ción económica del país. Se caracteriza por 
soborno y corrupción, por lo que las redes 
sociales juegan un papel importante. 

Las implicaciones futuras para el desa-
rrollo y dirección de Resorts costeros se 
basarán en la innovación, entrega del cono-
cimiento y dirección. Sin ello no se resol-
verán las cuestiones de competencia exis-
tentes actualmente ni los cambios en la 
demanda del turista ni las amenazas del 
terrorismo, etc. 

En definitiva, a pesar de poseer carac-
terísticas similares, las experiencias de los 
resorts costeros son verdaderamente diver-
sas. La estrategia fundamental es adaptar-
se a los cambios que van surgiendo de de-
manda del consumidor, generar nuevos 
productos y desarrollo del servicio. 
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http://www.ua.pt/event/invtur2010/ 
 

 

A conferência internacional INVTUR 2010 – Investigação em Turismo: O Estado da Arte e 
Perspectivas de Futuro , a decorrer entre os dias 10 e 13 de Março de 2010, irá afirmar-se como palco 
privilegiado para a discussão sobre a investigação em turismo, nomeadamente a produção científica 
realizada ao nível de programas de mestrado, doutoramento e projectos de investigação. Trata-se da 
maior conferência científica alguma vez organizada no nosso país sobre o Estado da Arte, 
perspectivas futuras da investigação em Turismo em Portugal, do seu enquadramento em termos 
internacionais, e da sua relação com o mundo das empresas e organizações que operam na área 
do turismo.    
  
A conferência terá como destinatários não apenas a comunidade académica (professores, estudantes e 
investigadores) mas também empresários, investidores, organizações e entidades públicas e privadas 
que operam no sector, e técnicos da administração pública. A presença de keynote speakers de renome 
internacional e de comunicações oriundas de outros países, permitirá, ainda, dar a conhecer o estado da 
arte e as tendências da produção científica realizada na área do turismo noutros países. A conferência 
incluirá sessões temáticas paralelas, iniciadas por uma apresentação de um keynote speaker, bem como 
uma ‘mesa redonda’ que contará com especialistas e empresários de variadas áreas temáticas 
associadas ao sector do turismo em Portugal.  
  
As linguas oficiais da conferência são o português e o inglês.  
  
A BiT - Bolsa de Inovação em Turismo será uma iniciativa integrada no INVTUR 2010, cujo objectivo é 
afirmar-se como uma ‘montra de exposição’ de casos de sucesso, boas práticas, concepção e 
implementação de projectos inovadores por parte de empresas e organizações públicas e privadas, com 
ou sem fins lucrativos, e de posters que apresentem projectos de investigação aplicada elaborados por 
instituições de ensino superior, pelos seus alunos ou por unidades e centros de investigação. 
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