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PASOS. REVISTA DE TURISMO Y PATRIMONIO CULTURAL

GUIA DE ESTILO PARA AUTORES

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio
Cultural es una publicacién en web que se
especializa en €l andlisis académico y empresarial
de los distintos procesos que se desarrollan en €l
sistema turistico, con especial interés alos usos de
lacultura, lanaturalezay €l 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 préctica administrativo-empresarial.
Su objetivo es cumplir con el papel de foro de
exposicion y discusion de metodologias y teorias,
ademas de la divulgacién de estudios vy
experiencias. Pretende contribuir a otros esfuerzos
encaminados a entender €l turismo y progresar en
las diversas formas de prevencion de efectos no
deseados, pero también perfeccionar la manera en
que el turismo sirva de complemento alamejoray
desarrollo de la calidad de vida de los residentes
en las &reas de destino.

PERIODICIDAD: ENERO; ABRIL; OCTUBRE

Estilo: parasimplificar el proceso de revision
y publicacion se pide a los colaboradores que se
gjusten estrictamente a las normas editoriales que
a continuacion se indican.

Entrega de originales: los trabajos deberan ser
remitidos a la direccion  electronica
info@pasosonline.org indicando en € Asunto (al
remitir el correo): PARA PUBLICACION
Idioma: Los trabgjos serdn publicados en el
idioma en € que sean entregados (espafiol,
portugués, inglés o frances).

Margenes. Tres centimetros en todos los lados de
la pagina

Tipografia: Se utilizard en €l texto la letra Times
New Roman o Arial, tamafio 10, o similar. En las
notas se utilizara el mismo tipo de letra a tamafio
9. No utilizar diversidad de fuentes ni de tamafios.
Si se desea destacar alguna palabra o parrafo
dentro del texto utilizar la misma fuente en
cursiva.

Notas. siempre seran situadas al final, utilizando
el mismo tipo de letra que en el texto (Times New
Roman o Aria) atamafio 9.

Titulo y datos del autor o autores. El trabgjo
debe ir encabezado por su titulo en mindsculas y
negrita. Bgjo @ se insertard el nombre del autor o
autores, indicando su centro de estudio
(universidad, departamento, etc.), empresa o
administracion, ademés de la especididad y €
correo electronico de contacto. Si se desea pueden
ofrecerse més datos biogré&ficos en una nota, no
sobrepasando las 60 palabras

Resumen: se debe insertar un resumen del
articulo (110 — 120 palabras) en € idioma en que
estd escrito y su traduccion a inglés. Para los

articulos escritos en
traduccion al espafiol.
Palabras clave: seindicaran 5 — 7 palabras clave
sobre el tema principal.
Texto: El texto debe ser escrito a 1,5 de espaciado
y con una extension total no superior a las 9.000
paabras (no mas de 35 paginas), incluyendo
Titulo, Datos Biograficos de los autores,
Resumen, Introduccién, los apartados que se
estimen oportunos, Conclusion, Agradecimientos
(si fuerapertinente) y Bibliografia.
Cuadros, Graficos e Iméagenes. los articulos
pueden incluir cualquier grafismo que se estime
necesario. Deberan estar referidos en € textos y/o
situados convenientemente y acompafiados por un
pie que los identifique. Pueden utilizarse colores,
pero ha de tenerse en consideracion la posibilidad
de una publicacion en soporte papel en blanco y
negro.
Abreviaciones y acronimos. deberan ser bien
deletreados y claramente definidos en su primer
uso en €l texto.
Citas y Bibliografia: En el texto las referencias
bibliograficas harén referenciaa autor y el afio de
publicacion de la obra citada. Por egemplo:
(Smith, 2001) o (Nash, 1990; Smith, 2001).
Cuando se considere necesaria una cita més
precisa se indicara e nimero de pagina (Smith,
2001: 34). Lalista hibliografica a final del texto
seguira el orden alfabético de autores, siguiendo €l
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.

inglés se aportard su

Smith, VaenelL.

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 hara constar
siempre autor, afio, titulo y lugar de celebracion o
publicacion.

Derechos de autor y Responsabilidad: los
autores seran los Unicos 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 articul os editados.

Trabajos sometidos a evaluacion por pares
anénimos
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PASOS. REVISTA DE TURISMO E PATRIMONIO CULTURAL

NORMAS DE ESTILO PARA OS AUTORES

Pasos. Revista de Turismo e Patrimonio Cultural
€ uma publicacao em Internet, especializada na
andise em ambito académico e empresarial dos
diferentes processos que se desenvolvem no sis-
tema turistico, com especial interesse a utilizagao
da cultura, da natureza e do territério, das pessoas,
dos povos e seus espagos, o patriménio de forma
integral. Desde uma perspectiva inter e trans-
disciplinar, solicita e incentiva a producao escrita,
oriunda das ciéncias e da prética administrativo-
empresarial. Seu objetivo € cumprir com o papel
de férum de exposicao e discussao de metodolo-
gias e de teorias, como também da divulgacao de
estudos e experiéncias. Pretende contribuir a ou-
tros esforgos com intencao de entender o turismo
e avancar nas diversas formas de prevenir os efei-
tos nao desgados, mas também aperfeicoar a
maneiranaqual o turismo sirva de complemento a
melhorar e desenvolver a qualidade de vida dos
residentes nas areas de destino turistico.

Regularity: janeiro — abril — outubro

ESTILO: parasimplificar o processo de revisao e
publicacao, solicitamos aos colaboradores que
sigam rigidamente as normas editoriais propostas
citadas a seguir.

Entrega dos originais. os trabalhos deverao ser
enviados a0  endereco  eletrdnico
info@pasosonline.org indicando o assunto (ao
enviar o email): PARA PUBLICACAO

Idioma: Os trabalhos serao publicados no idioma
em que forem enviados (espanhol, portugués,
inglés, francés ou italiano).

Margens: Trés centimetros em todos os lados da
pagina.

Tipografias No texto deverd ser utilizado a letra
Times New Roman ou Aria, tamanho 10, ou
similar. Nas notas sera utilizado o0 mesmo tipo de
letra, tamanho 9. Nao utilizar fontes diversas, nem
outros tamanhos. Caso se desgje destacar alguma
paavra ou parédgrafo dentro do texto, utilizar a
mesma fonte em cursiva.

Notas: sempre serao situadas no final, utilizando
para tanto o0 mesmo tipo de letra que no texto
(Times New Roman ou Arial) atamanho 9.
Titulos e dados do autor ou autores: O trabalho
deve ir encabecado pelo seu titulo em minasculas
e negrito. Abaixo dele, deve ser inserido 0 nome
do autor(a) ou dos autores, indicando seu centro
de estudos (universidade, departamento etc.) em-
présa ou administracao, bem como a especialidade
e o correio eletrénico de contato. Se desgarem
podem oferecer mais dados biograficos em uma
nota, nao passando de 60 palavras.

Resumo: deve-se inserir um resumo do artigo
(110-120 palavras) no idioma em que esté escrito
e sua tradugcao em inglés. Para os artigos escritos
em inglés seincluira sua traducao ao espanhol.
Palavras Chave: serao indicadas de 5-7 palavras
chave sobre o tema principal.

Texto: O texto deve ser escrito em espaco 1,5 e

com uma extensao total nao superior a 9.000 pa-

lavras (nao mais de 35 paginas), incluindo Titulo,

Dados Biogréficos dos autores, Resumo, Introdu-

¢ao, 0S anexos que sgjam necessarios, Conclusao,

Agradecimentos (se for pertinente) e Bibliografia.

Quadros, Graficos e Imagens: 0s artigos podem

incluir qualquer forma gréfica que sgja necessaria.

Deverao estar indicados no texto e/ou situados de

forma conveniente e acompanhados por uma refe-

réncia que lhes identifique. Podem ser utilizados

cores, porém deve ser levado em consideracao a

possibilidade de uma publicagao em que sua im-

pressao seja em preto e branco.

Abreviagoes e Siglas: deverao ser bem soletrados

e explicados no seu primeiro uso no texto.

Citacoes e Bibliografia: No texto as referencias

bibliograficas farao referéncia ao autor e ao ano

da publicagao da obra citada. Por exemplo: (Smi-
th, 2001) ou (Nash, 1990; Smith, 2001). Quando

Sgja necessaria uma citagao mais precisa se citara

0 nimero da pagina (Smith, 2001:34). A lista

bibliogréfica a0 fina do texto seguird a ordem

alfabética dos autores, seguindo o formato:

Smith, Valene L. and Brent, Mary-Ann

2001 “Introduction to hosts and guests revisited:
Tourism issues of the 21% century”. In
Smith, Vaene L. & Brent, Mary-Ann
(Eds.), Hosts and guests revisited: Tourism
issues in the 21% century (pp. 1-14). New
Y ork: Cognizant Communications.

Smith, ValenelL.

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

Para outro tipo de publicagoes devera constar

sempre o autor, ano, titulo e local onde ocorreu ou

foi publicado.

Direitos do Autor e Responsabilidades: Os
autores serap 0s Unicos responsaveis por suas
afirmagoes e declaragoes redlizadas em seu texto.
A equipe editorial de Pasos reserva o direito de
utilizar os artigos publicados em edigoes compila-
térias seguintes.

Avalacao submissive dos textos por pares a-
nonymous
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PASOS. JOURNAL OF TOURISM AND CULTURAL HERITAGE

NOTES ON STYLE FOR CONTRIBUTORS

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, integra heritage. It en-
courages articles from inter and trans-disciplinary
perspectives, from both scientific and manage-
ment points of view. Its objective isto 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 reguested to
comply with the following editorial guidelines:
Submission of original manuscripts: papers
should be sent to the following email address:
info@pasosonline.org inserting FOR PUBLICA-
TION inthe ‘ 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 Aria, 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 initalics.

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 Aria) 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
articleis 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 aphabetical 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 21% century”. In
Smith, Vaene L. & Brent, Mary-Ann
(Eds.), Hosts and guests revisited: Tourism
issues in the 21% century (pp. 1-14). New
Y ork: Cognizant Communications.

Smith, ValeneL.

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 anonymous evalua-
tion, the results of which shall be communi-
cated to author(s), so that they heed observa-
tions and recommendations.
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PASOS. REVUE DE TOURISME ET PATRIMOINE CULTUREL

NORMES DE STYLE POUR LES AUTEURS

PASOS Revue de Tourisme et Patrimoine Cultu-
rel est une publication en web spécialisée en ana
lyses universitaire et d entreprise des différents
processus qui se développent dans le domaine
touristique, avec un intérét particulier pour les
habitudes culturelles, la nature et la région, la
population, les villes et leurs espaces vitaux, le
patrimoine dans sa totalité. D’un point de vue
inter et transdisciplinaire notre revue recherche et
encourage les travaux issus des sciences et de
I’expérience des administrations et des entrepri-
ses. Son but est deréaliser un forum d’ exposition,
de discussion de méthodologie et de théories, mais
auss de publier des études et des expériences.
Cette revue cherche a promouvoir d'autres études
visant a comprendre le tourisme, a progresser
dans les différentes formes de prévention de ses
effets indésirables et auss de perfectionner la
facon dont le tourisme peut améliorer le dévelop-
pement de la qualité de vie des habitants en zone
touristiques.

Périodicité: janvier avril octobre

Style: Pour faciliter contréle et publication on
demande aux collaborateurs de se conformer stric-
tement aux normes éditoriales suivantes:

Remise des originaux: Les travaux devront étre
remis al’ adresse électronique
info@pasosonline.org en indiquant & “objet”: Para
publicacion.

Langue: Les travaux seront publiés dans la lan-
gue dans laguelle ils seront remis (espagnol, por-
tugais, anglais, francais, italien)

Marges: Trois centimetres dans tous les cotés de
lapage.

Typographie: Pour le texte on utilisera des lettres
de style Times New Roman ou Aridl, taille 10 ou
similaire. Pour les notes, des |ettres de méme type
mais en taille 9. Ne pas utiliser d’ autres types de
lettres ni d’autres tailles. Si vous voulez mettre en
évidence un mot ou un paragraphe dans le texte,
utilisez la méme sorte de lettre en italique.

Notes: Elles seront toujours placées a la fin en
utilisant le méme type de lettre (Time New Ro-
man ou Arial) en taille 9.

Titres Et Renseignements Sur L’auteur Ou Les
Auteurs: Le travail doit débuter par son titre en
miniscules et en caractéres gras. Au dessous figu-
reront le nom de I’ auteur ou des auteurs en préci-
sant son centre d' études (université, département ,
etc. ), I'entreprise ou I’administation ainsi que la
spécialité et le courrier éectronique de contact. S
on le souhaite on peut gouter des données biogra-
phigues en une note sans dépasser 60 mots.
Résumé On doit inclure un résumé de I'article
(110- 120 mots ) dans lalangue ou il a été écrit et

sa traduction en anglais. Pour les textes écrits en

anglais ajouter satraduction en espagnol.

Mots-Clé: Indiquer 5a 7 mots sur le sujet princi-

pal.

Texte: Le texte doit étre écrit avec un interligne

de 1,5 et une longueur totale maximale de 9.000

mots (pas plus de 35 pages), incluant titre, notes

biographiques des auteurs, introduction, aiénas
jugés opportuns, conclusion, remerciements (s'ils
sont nécessaires) et bibliographie.

Tableaux, Graphiques, Images. Les articles

peuvent contenir quelques graphismes jugés né-

cessaires. |ls devront de rapporter au texte, étre
placés convenablement et étre accompagnés d' une

Iégende qui les identifie. On peut utiliser des cou-

leurs, mais tenir compte de la possibilité d une

publication sur papier en blanc et nair.

Abréviations Et Acronymes: |ls devront étre

faciles & déchiffrer et clairement définis dans leur

premiére apparition dans le texte.

Citations et Bibliographie: Dans le texte les

références bibliographiques préciseront |’ auteur

et I’année de la publication de I’ ouvrage cité. Par
exemple (Smith, 2001 ou Nash, 1990; Smith,

2001). Si on I'estime nécessaire, préciser davan-

tage une citation, indiquer le numéro de la page

(Smith, 2001:34). En fin de texte la bibliographie

suivra |'ordre aphabétique des noms d auteurs

selon le model e suivant:

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, ValenelL.

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 con-
temporary societies. London: Sage.

Pour les autres sortes de publications il faut tou-

jours noter |'auteur, I'année, le titre et le lieu de

célébration ou de publication.

Droit del'auteur et Responsabilités: Lesauteurs
seront seuls responsables des affirmations et dé-
clarations contenues dans leur texte. L’équipe
éditorial de PASOS se réserve le droit d'utiliser
ultérieurement dans des ouvrages de compilation
les articles publiés dans larevue.

Travaux soumis a évaluation par des paires
anonymes.
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PASOS. RIVISTA DI TURISMO E PATRIMONIO CULTURALE

GUIDA DI STILE PER AUTORI

PASOS Rivista di Turismo e Patrimonio
Culturale é una pubblicazione web specializzata
nell’analis accademica e aziendale dei divers
process del sistema turistico, con attenzione
speciale alla cultura, al territorio e alla natura, ala
gente, dle locditd e agli spazi ddl’intero
patrimonio. La  prospettiva scelta €
interdisciplinare: sono ben accetti testi ricavati
dall’ esperienza amministrativa aziendale.
L’ obiettivo & quello di realizzare I’incontro, in un
forum via internet, di metodologie e teorie, oltre
ala divulgazione di studi ed esperienze. Si
propone di collaborare con dtri sforzi orientati ad
un turismo redlizzato in modo rispettoso
dell’armonia ambientale e capace di azare la
gualith della vita del residenti nel luogo di
fruizione.

Regolarita: Gennaio Aprile Ottobre

Stile: per semplificare il processo di revisione e
pubblicazione s chiede a collaboratori che si
adattino rigorosamente alle norme editoriali che
verranno indicate in seguito.

Consegna dell’originale: i lavori dovranno essere
spediti  al” indirizzo di posta elettronica
info@pasosonline.org indicando nell” Argomento
(Asunto), (nel momento di spedire la posta): per
pubblicazione.

Lingua: | lavori dovranno essere pubblicati nella
lingua nella quale siano pubblicati.

Margini: tre centimetri in tutti i lati della pagina.
Tipografia: s utilizzerd nel testo la scrittura Times
New Roman o Aria, grandezza 10, o similare. Nelle
note s utilizzerda lo stesso tipo di scrittura a
grandezza 9. Non usare né forme né grandezze
differenti. Se s desidera separare qualche parola o
paragrafo al” interno del testo bisogna utilizzare la
medesima forma graficain corsivo.

Note: s troveranno sempre ala fine, utilizzando lo
stesso tipo di scrittura del testo (Times New Roman
0 Arial) con grandezza 9.

Titolo e dati dell’autore o degli autori: il lavoro
deve seguire con Iintestazione del titolo in
minuscola e negretto. Sotto s inserira il nome
dell’autore o degli autori, indicando il suo centro di
studio (Universitd, Dipartimento, etc.), impresa o
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Resumen: El turismo y su riqueza se concentran en los pocos paises que son a su vez emisores y recep-
tores. Se argumenta que la influencia de los Tour Operadores es una de las variables para que aparezca
esa concentracion. Asi mismo la variacién porcentual de la llegada de turistas en los paises de América
no parece variar afio a afio.
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Abstract: The tourism and its wealth are concentrated in the few countries that are emitting and receiv-
ing as well. It is argued that the influence of the Tour Operator (TTOO) is one of the variables so that
appears that concentration. Also the percentage variation of the arrival of tourists in the countries of
America does not seem to vary year to year.
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Introduccién

El planteamiento del problema que ve-
remos en seguida es el siguiente: ;Existe a
nivel mundial una concentracién de la ri-
queza turistica? En el caso de que si exis-
ta:;, Cuales son las variables que producen
esa concentracion?

Lo primero que podemos sefialar es que
al analizar la posicién absoluta de los prin-
cipales destinos turisticos mundiales, se
llega a la conclusién que existen mas o me-
nos 30 paises, de un total de 180 paises,
que liderizan estd actividad a nivel
hemisférico.

Es decir, el 17% de los destinos mundia-
les son realmente los paises privilegiados
en la captacion de turismo internacional.
Igualmente, también podemos senalar, que
de una manera absoluta, Francia y los Es-
tados Unidos de Norteamérica son los prin-
cipales receptores de turismo (Schliiter y
Rey, 1992: 92-93).

No obstante, veremos luego que si el
examen se realiza desde el punto de vista
relativo, es decir: aplicando determinados
indicadores para ordenar los paises, enton-
ces el resultado puede ser otro.

El éxito de muchos paises es que han
sabido concebir una estrategia de marke-
ting basada en el posicionamiento de sus
“productos turisticos” y en la segmentacion
de sus mercados. Pero esto no es todo, pues
si el verdadero “productor” de los planes de
desplazamiento circulares, que se llama el
TOUR-OPERADOR (Mufioz de Escalona,
1991, Tesis Doctoral), no se interesa por
armar los “paquetes” turisticos para deter-
minados espacios ludicos, entonces es bas-
tante dificil poder competir en esta activi-
dad de servicios.

Sin embargo, desde 1990 el turismo in-
dividual y el turismo de negocios podria
estar compitiendo con el turismo masivo de
paquetes; por ejemplo, mientras el nimero
de paquetes del turismo inglés hacia Es-
pafia bajé en casi la mitad entre 1986 y
1990, el ntmero total de turistas ingleses
se mantuvo mas o menos constante (una
media de 5,5 millones), lo cual estaba indi-
cando que los servicios del Tour Operador
fueron desplazados por decisiones indivi-
duales (Morgan, 1994: 384-385).

Ademas el rapido crecimiento de los pai-
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ses industrializados ha sido en el area de
los servicios y en especial en el segmento de
los viajes y el turismo, por lo que la misma
concentracién de los turistas en un espacio
geografico dado produce una indudable
economia de escala que favorece el éxito de
los negocios turisticos, a pesar de los im-
pactos ambientales que comienzan a cam-
biar las percepciones de los visitantes, favo-
reciendo a los nuevos competidores e inno-
vadores en lugares diferentes y mas distan-
tes del tradicional Mediterraneo.

Aunque es imposible contabilizar es-
tadisticas precisas sobre turismo, si exami-
namos los datos mundiales sobre la eco-
nomia y el empleo turistico que nos propor-
ciona tanto la Organizacién Internacional
del Trabajo (OIT) y el Consejo Mundial de
Viajes y Turismo (WTTC), podemos consta-
tar que esta actividad de servicios produjo,
en el mundo un PIB turistico directo de
aproximadamente US$ 1.359 miles de mi-
llones (sin considerar la riqueza indirecta e
inducida), lo cual nos indica que estamos en
presencia de la actividad comercial maés
grande y prospera de este siglo.

No obstante, esa inmensa riqueza turis-
tica en un 40% fue a parar a Estados Uni-
dos de Norteamérica y Canada y un 30%
enriquecié a la Unién Europea; es decir,
que el 70% de la riqueza mundial que
aportd el turismo, durante el afio 2.000, se
concentré en los paises mas ricos del hemis-
ferio. Por su parte, el Nordeste Asiatico
habia captado el 16% de aquel PIB turistico
mundial, quedando rezagados Africa y el
Oriente Medio con una participacién de
apenas el 2% como aparece en las estadisti-
cas mundiales.

También la concentracién de la riqueza
turistica en cada regién en particular es
notoria. En Africa, por ejemplo, la concen-
tracién aparece en el norte de ese continen-
te. En la regién de las Américas, la cual
produjo un PIB turistico estimado en US$
588,5 miles de millones, el 92% se con-
centr6 en USA y Canad4, restando US$
47,1 miles de millones para América Latina
y el Caribe Insular (US$ 39,9 miles de mi-
llones para Norte, Centro y Sur América y
US$ 7,2 miles de millones para el Caribe
Insular).

Podemos decir entonces que esta concen-
tracién de la riqueza turistica tiene efectos
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negativos en las pequenas y medianas em-
presas turisticas de los lugares que se ven
desfavorecidos, al depender solamente de
los canales de comercializacién tradiciona-
les y no tener acceso a la llamada “mundia-
lizacién del turismo”.

Si analizamos las llegadas de turismo
internacional a los principales destinos
mundiales y los ingresos producidos, segun
las estadisticas de la Organizaciéon Mundial
del Turismo (OMT) , veremos que de un
total de mas de 450 millones de llegadas y
US$ 256.761 millones, casi el 60% se con-
centra en Europa y el 13% en USA y Ca-
nada, arrojando un total del 73% en esos
espacios geograficos.

S1 analizamos ahora el empleo directo
turistico a nivel mundial veremos que co-
rresponde a 73 millones de personas para el
afio 2.000, pero ese empleo se concentrd en
un 35% en s6lo 10 paises y el 65% restante
se repartié entre una gran variedad de lu-
gares turisticos del hemisferio. Por ejemplo,
todo el Caribe Insular empled, en ese afio
2.000, un poco mas de 3 millones de perso-
nas de una manera directa e indirecta, lo
cual es una cantidad reducida para un con-
junto de islas que son monoproductoras
turisticas.

Las exportaciones turisticas: paises econé-
micamente diversificados o no.

México y Brasil obtienen una cuota de
turismo internacional que corresponde sélo
al 8% de sus exportaciones totales, pero en
cambio para Costa Rica las exportaciones
turisticas (su turismo receptivo) representa
el 16% de sus exportaciones

turistico; si las entradas por turismo recep-
tivo representan mas del 5% del PIB total o
bien el 10% de los ingresos por exportacio-
nes totales, entonces la OMC considera a
ese pais un lugar turistico. En base a ese
criterio, Venezuela, por ejemplo, no formar-
ia parte de los paises turisticos, pues ape-
nas el 4% de las exportaciones totales se
refieren al turismo internacional y el tu-
rismo incide en un 2% del PIB total del
pais.

Es asi entonces que los paises lideres en
turismo son: Francia, pais que sigue cap-
tando el 11% del mercado mundial de las
llegadas de turistas, Espafa y también
USA; paises que en promedio captan el 8%
de los arribos del turismo receptivo mun-
dial.

El gran problema de los paises no lide-
res en turismo, es poder competir con al
menos 13 paises que forman el grupo de los
lugares privilegiados, como son: Italia,
China, Reino Unido, Canada, México, Ru-
sia, Polonia, Austria, Alemania, Republica
Checa, Hungria y Grecia. Estos paises lide-
res en turisticos solamente se les puede
calificar asi, si el andlisis es absoluto y no
relativo.

Veremos que si el examen se realiza
aplicando algunos indicadores sobre el tu-
rismo receptivo como son: Turismo como %
del PIB de los Servicios, Ingreso generado
por turista y por viaje en US$, turistas por
cada 1.000 habitantes y el ingreso turistico
per-capita, entonces los principales paises
turisticos mundiales serian: Singapur, Aus-
tria y Hong Kong, como aparece en el Cua-
dro 1.

totales y en cambio para la  [pajges Turismo: | Ingreso Turistas por | Ingreso

Reptblica Dominica  repre- %  del | generado | cada 1.000 | per-

senté el 30% de sus exporta- PIB de los | por turista | habitantes | capita

ciones totales. Es asi como Servicios |y  viaje turistico

paises con economias muy di- (US$) (US$)

versificadas, como USA, Fran- Singapur | 20 839 1.928 1511

cia ,Canada y los Paises Bajos, Austria 14 1.513 2.431 4.587

su turismo receptivo represen- Portugal 12 443 758 386

ta apenas entre el 6% al 9% de Tailandia 11 816 93 64

sus exportaciones totales. Hong 10 849 1.030 890
Debemos recordar que exis- Kong

te un criterio en la Organiza- Malasia 10 395 229 88

cion Mundial de Comercio
(OMC) en relacién a lo que esa
institucién entiende por un

pais realmente de importancia rismo.
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Cuadro 1. Indicadores de la importancia del turismo en paises
receptores (1990). Fuente: Cuadros 2 y 3 en Schliter y Rey
(1992); fuentes de datos mundiales sobre poblacion, PIB y tu-
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No es nada extrano que la Republica de
Singapur, con un Producto Nacional Bruto
del sector servicio igual al 25% del que pre-
senta Taiwan o igual al 15% del que co-
rresponde a Suecia y con un Ingreso per-
capita turistico de US$ 1.511, el mas eleva-
do después del dato de Austria de US$
4.587, se encuentre compartiendo este lide-
razgo turistico con el Reino de Tailandia,
Hong Kong y la Federacion de Malasia.

Recordemos también que Singapur, pais
ubicado entre Sumatra y Malasia, es una
isla totalmente urbanizada y con el puerto
mas 1mportante del sueste asiatico;
ademas, el aeropuerto de Changi es el ma-
yor de toda el Asia. Este pais dedicado a la
actividad de re-exportacién y muy avanza-
do en producir equipos de telecomunicacio-
nes, se ha especializado en el turismo ur-
bano de negocios y esta estrategia los ha
llevado a obtener un ingreso por habitante
estimado en US$ 11.160, casi igual al del
industrializado Hong Kong, es decir: 5
veces el ingreso per-capita de los grandes
paises de América Latina.

Austria por su parte es el principal cen-
tro del turismo cultural (espectdculos con
sus sinfénicas, ballet y teatro) y muy bien
posicionado en el “turismo blanco” o sea el
turismo dedicado a los deportes de invierno.

Turismo en las Américas: un analisis rela-
tivo

Si se analiza el turismo en la
region de las Américas, clasi-

de la region.

Con igual importancia aparece el territorio
dependiente del Reino Unido o donde la
Monarca Britanica es la Jefe de Estado,
representada por un Gobernador General.
En efecto, un total de 15 islas, de las 25
existentes y con estas caracteristicas politi-
cas, captan 8 millones de llegadas turisti-
cas con un ingreso total estimado en US$
4.218 milllones.

Si sumamos las llegadas turisticas y los
ingresos por turismo de USA y sus espa-
cios caribefios, mas las islas dependientes
del Reino Unido, asi como las que politica-
mente dependen del Reino de los Paises
Bajos (Aruba, Curazao, Bonaire, San Mar-
tin, San Eustaquio y Saba) y también los
departamentos franceses de Ultramar (
Guadalupe, Martinica), entonces este espa-
cio turistico totaliza el 61% del turismo
receptivo que se desplaza hacia las Améri-
cas y el 74% de los ingresos turisticos de la
region.

Es importante sefialar también que las 25
islas del Caribe Insular ya captaban para
1990 mas de 16 millones de turistas con un
ingreso estimado en US$ 8.698 millones,
pero de estos totales el 88% de las llegadas
de turistas y de los ingresos se concentra-
ban en aquellas islas que dependian politi-
camente de USA, Inglaterra, Francia y
Holanda.

En el Cuadro 2 podemos ver un resumen
del turismo receptivo de las Américas y

ficando a este espacio geogra- Territorios Llegadas en | Ingreso en | Ingreso turistico
fico en territorios del Norte, turisticos millones de | millones como % del PIB
Centro, Caribe Insular, Gua- turistas de US$ de los servicios
yanas, Andino y Cono Sur, Norte (1) 61,42 50.353 1,20
podemos llegar a la conclu- Caribe Insular 16,00 8.698 50,00
sién, que de un total de llega- (2)

das turisticas de digamos 88 | Sur(3) 5,66 2.857 1,10
millones de visitantes e ingre- | Andino (4) 3,64 1913 2,25

sos mayor de US$ 64.700 mi- Centro (5) 1,93 828 3,68
llones, el 50% de las llegadas Guayanas (6) 0,13 81 6,00

y el 66% de los ingresos se TOTAL 88,78 64730 | = -

concentra en USA, el Estado
Libre Asociado de Puerto Rico
y las Islas Virgenes de USA,
es decir que si en promedio
consideramos esa concentra- (2)
cién en un 58%, entonces el
resto o sea el 42% se deberia
repartir entre los otros paises

cién propia.

Cuadro 2. Turismo en las Américas segun territorios geograficos
(1990). Fuente: Almanaque Mundial, The Economist y elabora-

(1) USA+Canada+Meéxico

25 islas en el caribe

(3) Argentina, Brasil, Paraguay y Uruguay

(4) Bolivia, Colombia, Chile, Ecuador, Per( y Venezuela

(5) Belice, Costa Rica, El Salvador,Guatemala, Honduras y
Nicaragua

(6) Guayana, Guayana Francesa y Suriname
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para 1990, distribuidos en seis territorios
geograficos bien especificos, como son: Nor-
te, Caribe Insular, Sur, Andino, Centro y
Guayanas:

Esta comparacién, desde el punto de
vista absoluto, nos indica que los paises del
Norte de las Américas (USA,Canadi y
México) son los principales territorios re-
ceptores de turismo internacional y los es-
pacios ludicos que captan la mayor canti-
dad de divisas. El Caribe Insular se ubica
en segundo lugar. La sumatoria de estos
dos territorios nos indica que el 87% del
turismo que capta las Américas se concen-
tra en esos lugares e incluso el 91% de los
ingresos en divisas. En resumen, un grupo
de al menos 28 paises de la regiéon de las
Ameritas son espacios turisticos privilegia-
dos (60% del total).

En el siguiente Cuadro 3 veremos un
analisis relativo del turismo receptivo, to-
mando en consideracién al menos tres indi-
cadores: llegadas de turistas por 1.000
habitantes, Ingreso de turismo per-capita y
el ingreso promedio por turista y viaje.

Territorios INDICE Escala

turisticos IPIT comparativa
Sur América 30,8 100
Andino 33,7 109
Centro América 36,3 118
Guayanas 53,7 174
Norte de América 77,0 250
Caribe Insular 158,8 515

Territorios Llegadas Ingreso Ingreso
turisticos por 1.000 | per por
habitantes capita turista y
(US$) viajes
(US$)
Norte 172 (%) 141 820 (*)
Caribe 489 266 (*) 544
Insular
Sur 30 15 505
Andino 34 18 526
Centro 74 32 430
Guayanas 100 61 609

Cuadro 3. Turismo en las Américas: llegadas e
ingreso monetarios (promedio de razones-1990).
Fuente: Almanaque Mundial, The Economist y
elaboracién propia. (*) Los datos marcados se
consideran como resultados 6ptimos

De nuevo podemos ver en el anterior
cuadro que América del Norte y el Caribe
Insular aparecen en los primeros lugares
segun los tres indicadores del cuadro.

Con los indicadores anteriores y toman-
do en consideracion lo que hemos denomi-
nado resultados éptimos, podemos cons-
truir un Indice Ponderado de Importancia
Turistica (IPIT), agregando un cuarto indi-
cador o sea! la incidencia porcentual del
turismo en el PIB de los servicios, con un
valor 6ptimo de al menos el 77%.

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 5(3). 2007

Cuadro 4. Turismo en las Américas: indice Ponde-
rado de Importancia Turistica (1990). Fuente:
estimacidn propia en base a la metodologia de los
indices complejos ponderados

En el cuadro 4 se puede observar como
el Norte de América (USA + Canada +
México) y el Caribe Insular logran més de 3
veces y 5 veces respectivamente el valor del
Indice, en comparacion con los otros territo-
rios turisticos del las Américas.

Aspectos descriptivos de los espacios turis-
ticos de las Américas

Las pequenas islas del Caribe Insular o
Mar de las Antillas forman un micro uni-
verso en el cual se dan unos ingredientes
muy particulares para el turismo de placer.

Estas islas nacieron del tronco colonia-
lista norteamericano, inglés, francés vy
holandés; por esa razén conservan parte de
esa cultura y ello les facilita poder captar
cuotas de ese mercado de paises desarrolla-
dos. Ademas, las islas poseen un clima tro-
pical con temperaturas medias entre los 20
y 28 grados centigrados, acompafiada de
vientos alisios que suavizan las estaciones.

Las playas de estas islas son de aguas
cristalinas rodeadas de un hermoso paisaje.
Su baja densidad urbana, con una pobla-
ciéon bilingiie y donde se puede observar
una mezcla de razas como: europea, hindu,
asiatica, arabe, lo cual unida a la raza crio-
1la, hacen de esa mezcla un atractivo adi-
cional. Todas estas variables son fortalezas
para la promocién de un turismo distendido
a escala pequenia y en ambientes bucdlicos.

USA se ha posesionado muy bien con el
desarrollo de sus Parques Teméticos orien-
tados al turismo familiar, como Disney
World, Epcot Center, Sea World, Busch
Gardens, Spaceport y Cypress Gardens.

Canada se ha posesionado en el mercado
que se interesa por conocer los Parques
Nacionales y el turismo urbano de alta ca-
lidad.
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México ha sabido combinar los espacios
naturales con los espacios histéricos-
arqueolégicos, en especial en el Caribe
Mexicano. Ademas sus proyectos turisticos
integralmente planificados en

teamérica (USA). De acuerdo a las estadis-
ticas de la Organizacion Mundial del Tu-
rismo (OMT) las llegadas promedio de tu-
ristas, en miles, y durante las décadas de

la costa del Pacifico y sus ciu-

dades de corte colonial como: Producto- | Turistas | % Turistas | % Incremento
Cuernavaca. Puebla. Guana- Marca (los 80) (los 90) Porcentual
juato y Ts;xco haI; servido México 14.287 23 |16.868 23 |21

para promocionar un turismo Canada 15.193 24 | 15.124 21 | (0,45)
muy especial y de elevado USA 33.447 53 | 40.906 56 |24

poder de compra. Total 62.927 100 | 72.898 100 | 16

Los paises de América del
Sur y de la América Andina,
al igual que los paises de Cen-
troamérica estan captando la
mitad de sus visitantes del
turismo de negocios y la otra mitad del
turismo de vacaciones.

El Unico pais que ha sabido identificar
su producto y lo ha especializado ha sido
Costa Rica, incursionando en el turismo de
naturaleza con mucho éxito.

El caso del Brasil es especial, por ser un
pais “continente” tiene una variedad tal de
espacios geograficos turisticos que segura-
mente le es mas dificil de buscar una iden-
tidad o una marca para venderlos a los
paises emisores muy distantes de su geo-
grafia, de alli que una vez al afio promueva
con fortaleza el célebre Carnaval de Rio de
Janeiro, lo cual le ha permitido captar al-
guna parte del mercado internacional de los
viajes, para complementar su turismo pro-
cedente de Argentina y Uruguay.

Pareciera entonces que el dilema para
competir seria como ser originales y cémo
colocar en el mercado un “producto turisti-
co” novedoso. El otro asunto es: como con-
tactar, con fines promocidnales, a un Tour
Operador Internacional que se interese por
esos nuevos productos y como investigar los
nuevos mercados, si el crecimiento del tu-
rismo individual se estaria relacionando
con los cambios demograficos, la madurez
de algunos productos que ya han pasado a
ser obsoletos y han tenido que recurrir a la
guerra de precios para poder subsistir.

El caso de México y sus cuotas de mercado
dentro del Norte de América

En el mercado del Norte de América

compiten tres productos turisticos como son
México, Canada y Estados Unidos de Nor-
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Cuadro 5. Turismo en el Norte de las Américas: Cuotas de mer-
cados Década de los 80 y de los 90, promedio de llegadas en
miles de turistas y en porcentajes. Fuente: OMT

los afios 80 y 90, fue como se indica en el

cuadro 5.

Se estima que de cada 100 turistas de
estos productos del Norte de las Américas y
para el afio que terminé en la década de los
90, 23 turistas visitaron la marca MEXICO,
21 turistas visitaron la marca CANADA y
56 turistas visitaron la marca USA.

Al observar la intencién de las visitas
entre estas décadas se podria llegar a la
conclusién que:

1) de cada 100 turistas que seleccionaron
la marca MEXICO: en promedio 82 tu-
ristas volverian a México, 2 turistas se
cambiarian a Canada y 16 turistas se
cambiarian a USA.

2) de cada 100 turistas que seleccionaron
la marca CANADA: en promedio 90 tu-
ristas volverian a Canada, 2 turistas se
cambiarian a México y 8 turistas se
cambiarian a USA.

3) de cada 100 turistas que seleccionaron
la marca USA: en promedio 90 turistas
volverian a USA, 9 turistas se cambiar-
ian a México y 1 turista se cambiaria a
Canada.

Hemos visto en el cuadro anterior que
al finalizar la década de los afios 90 la cuo-
ta de mercado de la marca MEXICO fue del
23%, siendo del 21% la cuota de mercado
que correspondié a la marca CANADA y el
56% restante la cuota de mercado que co-
rrespondi6 a la marca USA. Es decir:

P1(0) = 0,23
P2 (0) = 0,21
P3 (0) = 0,56

Dicho en términos de las cadenas de
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Markov, el vector de estado de ese prome-
dio de la década de los afios 90 fue: P (0) =
[0,23 0,21 0,56 1. Y para prever lo que
pueda pasar en la década de los afios dos
mil y para la marca MEXICO, bastaria
considerar que de cada 100 turistas:
-23 turistas viajaron a México en la
década de los 90, pero parece que el 82%
de esa cuota de mercado pensarian vol-
ver a México, es decir 19 turistas.
-21 turistas viajaron a Canadi en la
década de los 90, pero parece que el 2%
de esa cuota de mercado se cambiaria a
la marca Meéxico, es decir 0,42 turistas.
-56 turistas viajaron a USA en la década
de los afios 90, pero parece que el 9% de
esa cuota de mercado se cambiaria a la
marca México, es decir 5 turistas.
En resumen, de cada 100 turistas quiza:
19 + 0,42 + 5 = 24,42 presumiblemente
viagjarian a la marca MEXICO, es decir de
nuevo una cuota de mercado para la década
de los anos 2.000 del 24% del total de turis-
tas que visitarian el Norte de América.
Aunque entre la década de los afios 80 y
los afios 90 el nimero de turistas cambid en
més o menos 10 millones (un crecimiento
del 16%) de esa cantidad de turistas el 24%,
es decir un poco mas de 2 millones de visi-
tantes adicionales, en promedio, visitarian
México para la década de los afios dos mil,
para llegar entonces a 16 o bien 17 millo-
nes de turistas (incluyendo el turismo fron-
terizo).

Comentario final

Hemos visto como en el mundo, por lo
menos en la década de los afios 90, existia
una elevada concentraciéon de la riqueza
turistica en mas o menos el 17% de todos
los espacios turisticos mundiales que pue-
den estar captando el 75% de la riqueza
turistica hemisférica.

Los paises privilegiados en turismo se
pueden analizar desde el punto de vista
absolutoy desde el punto de vista relativo.

Los paises privilegiados en forma abso-
luta, son aquellos lugares que estan cap-
tando un nimero elevado de turistas, como
Francia, por ejemplo, y por supuesto obte-
niendo unas altas entradas en divisas.

Los paises privilegiados en forma relati-
va, son aquellos lugares que presentan un
conjunto de indicadores turisticos elevados
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y que al ser combinados y ponderados, arro-
jan un Indice de Importancia Turistico de
cierta consideracién, como el caso de Aus-
tria y Singapur, por ejemplo.

Ahora bien, el asunto que vale la pena
preguntarse es si al crecer el turismo mun-
dial, digamos a una tasa del 3% al 4% por
afo, seguira la misma distribucién de la
riqueza turistica totalmente polarizada y
dependiendo de las fuerzas prevaleciente
del entorno, de la calidad de los “productos”
y de la influencia de los Tour Operadores; o
s1 seria posible administrar de tal manera
el turismo en los paises no privilegiados, a
fin de permitir la creaciéon de nuevos “pro-
ductos Turisticos” competidores y que se
puedan adaptar a los cambios del merca-
dos, interesados ahora en espacios ludicos
atractivos y bien animados, donde la pre-
servaciéon del medio natural sea una condi-
cién béasica unido a una comercializacién
eficiente.

No obstante, no hay que olvidar que es-
tratégicamente es fundamental poder reali-
zar alianzas estratégicas con importantes
Tour Operadores de reconocida experiencia
en cuanto al dominio de los mercados turis-
ticos, para no perder el control de los cana-
les de distribucién, o en todo caso hacer
inversiones conjuntas con empresas hotele-
ras que ya hayan consolidado un mercado
cautivo bien sea del turismo de negocio o de
placer.

Lo 6ptimo seria no sélo vender solamen-
te la llamada “materia prima” (los servicios
locales de las empresas de servicios turisti-
cos) a los tour-operadores internacionales,
para que ellos elaboren los paquetes turis-
ticos, sino buscar la posibilidad de elaborar
esos productos terminados, para lo cual se
requiere de un Tour Operador Nacional
eficiente que conozca los mercados y se
pueda asociar a otros tour operadores efi-
cientes.

Mientras seamos sblo vendedores de los
Insumos turisticos, seremos siempre paises
seudo-turisticos dependientes de las deci-
siones de las grandes multinacionales de
los viajes (Mufoz de Escalona, op. cit,
1991).

Pareciera que hasta ahora la distribu-
cién sigue mas o menos igual. Un ejemplo
de esa inflexibilidad se puede observar en
el cuadro 6, donde se compara las llegadas
de turismo receptivo mundial en varios
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afos, con el turismo en las Américas como
un todo, con América del Sur, con los paises
de la Comunidad Andina y con Mercosur+

Chile.

1990 1995 2001
% % %
Mundo 457,3 551,7 692,6
América 92,9 108,9 120,8
20,31 19,74 17,44
América del sur 7,9 11,8 14,5
1,73 2,14 2,09
CAN 2,23 3,32 3,19
0,49 0,60 0,46
Mercosur+Chile 5,51 8,15 11,31
1,20 1,48 1,63

Cuadro 6. Comparacion entre el turismo mundial
y el turismo en las Américas (millones de turistas
y relaciones porcentuales). Fuente: OMT y CAN

Realmente los cambios porcentuales han
variado muy poco a pesar de crecimiento
del turismo mundial entre los afos 1990 y
el 2001 en mas de 740.9 millones de turis-
tas.

Igualmente la sumatoria del turismo
que llega a América del sur, Comunidad
Andina (CAN) y Mercosur+Chile en rela-
cién al turismo total para las Américas no
ha pasado de una media del 20%, lo cual
nos indica, de nuevo, que la concentracién
de este turismo en esta regién del mundo se
da en los paises de América del Norte, como
ya fue senalado.

Incluso el cambio de la cuota de mercado
de México en su entorno geografico del Nor-
te de las Américas, pareciera que no ha
cambiado de un promedio del 23% 6 24%
como pudimos observar con anterioridad.

Es necesario entonces encontrar distin-
tas formas para posicionarse de una mane-
ra diferente de los competidores. Para lo-
grar una estrategia exitosa, se requiere
examinar en forma integral el marketing
mix (producto, precios, plaza y promocién),
considerando las necesidades de los nuevos
mercados y ofertar productos novedosos.

Cambiar las inversiones y la mezcla de
recursos en un area ya consolidada es cos-
toso, pero el cambio es muy necesario, espe-
cialmente si se desea incorporar recursos
culturales, recursos escénicos de flora y
fauna y la herencia histérica, todo lo cual
son atractivos que permiten crear nuevos
productos turisticos de calidad.
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Estos nuevos productos necesitan una
Iintensa cooperacién entre las Oficinas Na-
cionales de Turismo, los Tour Operadores y
las Agencias de Viajes, a los fines de pro-
mocionar esos espacios en brochures y en la
publicidad de la prensa escrita, por perio-
distas especializados e incluso organizar
viajes especiales para que los vendedores se
familiaricen con esos espacios geograficos y
los puedan incorporar a sus carteras de
negocios.
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Resumen: Barcelona es hoy una ciudad de referencia en el mapa turistico mundial. Ello ha sido fruto de
un proceso de terciarizacion de su economia y de la construccion de una potente imagen de marca, desde
los JJOO vy hasta nuestros dias. En este contexto, la cultura ha sido colocada en el eje de la estrategia
global de desarrollo, tratando de construir un “espectaculo cultural” destinado a diferenciar a la ciudad
en el mercado. Se promueven ademas unos iconos especificos, orientados a apoyar una visién catalana,
cosmopolita y moderna, afiadiéndoles ademas valores simbdlicos como la diversidad, la tolerancia o la
mediterraneidad. Para ello, se fomentan hasta la saciedad una serie de elementos patrimoniales, mientras
otros quedan relegados e incluso escondidos. Barcelona aparece pues como el resultado de una planifica-
cion estratégica perfectamente orquestada desde el poder politico, y disimulada bajo la apariencia del
consenso social y la participacién ciudadana.
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Abstract: Barcelona is today a city of reference within the world’s tourist map. Created as a process of
both an economic evolution towards the third sector as well as a powerful brand image, from the Olym-
pics up to nowadays. Within this scene, Culture and Arts have been pushed at the center of the strategy,
building a “cultural spectacle” aimed to differentiate the city’s offer in the market. Furthermore, some
specific icons oriented to give it a Catalan, Cosmopolitan and Modern identity are promoted, adding also
new symbolic values such as diversity, tolerance or Mediterranean character. Meaning that some range
of cultural heritages should be reinforced while others are put aside or even hidden. Barcelona appears
then as the result of a perfectly drawn political strategic planning, under the appearance of social consen-
sus and citizens’ involvement.
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Introduccién

Durante la década de los 70, la ciudad de
Barcelona se enfrenta, tras el franquismo, a
un necesario proceso de renovacion. Existe por
un lado una clara demanda social en pro de
una urgente modernizaciéon y democratizaciéon
de un municipio donde la ciudadania, a través
de los barrios y entidades civicas, exige una
mayor participacién en la vida publica. Es el
momento de la llegada de la democracia,
cuando la “gauche divine” del Partit dels So-
cialistes de Catalunya (formada por intelec-
tuales burgueses de izquierdas) accede al po-
der municipal. Y con ella una visién muy con-
creta de lo que debe ser y representar Barcelo-
na.

Ademas, el modelo puramente industrial,
que hasta entonces habia sido la fuente de
riqueza de la ciudad, entra en crisis, y se plan-
tea una consecuente evolucién hacia modelos
“postmodernos” basados en la terciarizaciéon de
la economia y en los servicios.

El modelo “Barcelona”

En el afio 86, en pleno proceso de transfor-
macioén, Barcelona es designada como sede de
los Juegos Olimpicos del 92. Se dice que la
ciudad se ha ido construyendo a golpe de even-
to (Exposiciones Universales 1888 y 1929 y
posteriormente Forum de les Cultures 2004), y
en este caso la nominacién es la excusa perfec-
ta para una fuerte inversién en infraestructu-
ras y equipamientos (también culturales). El
primer plan estratégico Barcelona 2000 (1990)
se convirtié en la herramienta institucional
clave para gestionar estas “magnas” operacio-
nes. En él se hablaba de “construir una metro-
poli moderna, amb qualitat de vida, arrelada
en la tradicio mediterrania, socialment equili-
brada 1 amb aspiracions de convertir-se en
centre neuralgic d'una macro-regié amb gran
actividad economica”.

Un factor clave para el éxito del proyecto es
la “venta interna del modelo”. Ademas de la
revitalizacién de la ciudad sobre la base de la
regeneracién urbanistica, se construye tam-
bién la ilusién hacia un evento de alcance
mundial, y con ello un amplio consenso social
para un proyecto conjunto de mejora. Se pre-
senta como un modelo citizen oriented, al es-
tar, segun la propaganda institucional, basado
en la tolerancia, la convivencia y el didlogo
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civico. A pesar de esta imagen de cohesién
social, esta claro que los patrones de compor-
tamiento de lo que iba a ser la ciudad venian
impuestos desde arriba, desde la administra-
cién publica y con la colaboracién econémica
de la empresa privada.

Empieza en ese momento un proceso de re-
generacion y reconstrucciéon que los urbanistas
han subdivido en dos vertientes. El “urbanis-
mo minimalista o cualitativo” (Monclis) busca
la creacién y recuperacién de los espacios
publicos. Esta basado sobretodo en el disefio y
la arquitectura individualmente, mas que en
grandes planes generales urbanisticos. Se
produce pues una revalorizacién de la forma
ligada a la regeneracién de los barrios, una
dignificacién de la ciudad histérica y un redes-
cubrimiento de los espacios publicos tradicio-
nales (calles, plazas etc.). Es ésta una trans-
formacién urbanisticas ligada a arquitectos y
diseniadores con fuerte trascendencia y poder
politicos (Oriol Bohigas especialmente). Poco a
poco la ciudad va adquiriendo una “estetiza-
cién” que provoca la consecuente generacién y
acumulacién de un capital cultural y simbélico
determinante. El ejemplo méas claro es el pro-
yecto de dignificacién de Ciutat Vella, y espe-
cialmente del barrio del Raval, que posterior-
mente culminard con una importante “densifi-
cacién” de equipamientos culturales de refe-
rencia.

Al Raval,
surt el sol

—Cartelpublictanodet Ayuntamiertode
Barcelona sobrat}:l mm::ion del barrio
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La adjudicaciéon de grandes eventos depor-
tivos, artisticos o culturales, son el punto de
partida para la segunda vertiente urbanistica
o “urbanismo estratégico” (Moncltus). Estas
nominaciones suponen un apoyo a la gestién
municipal al justificar inversiones desorbita-
das en equipamientos, generar interés de cola-
boracién de la empresa privada y provocar una
gran atraccién mediatica, especialmente a
nivel internacional. Se erigen como la presen-
tacién en sociedad de Barcelona y su coloca-
cién en el mapa mundial (notable el papel de
los Juegos Olimpicos del 92). Y son la excusa
para la creacién de nuevos iconos arquitectoni-
cos y la participacién de arquitectos de renom-
bre mundial en el proyecto.

Ambas vertientes se retro-alimentan
ademas de la creacién de un fuerte sentimien-
to de orgullo ciudadano y de pertenencia a la
ciudad, facilitando el consenso social y hacien-
do por tanto dificil una postura critica.

La marca “Barcelona”

El auge del mercado turistico ha cambiado
profundamente la concepcién de la imagen de
las ciudades, que han pasado a convertirse
practicamente en marcas comerciales; como
dice Lloreng Prats: “Con el desarrollo, en las
sociedades capitalistas avanzadas, del consu-
mo del ocio y del turismo, el patrimonio ha
adquirido otra dimensién: ha entrado abier-
tamente en el mercado y ha pasado a evaluar-
se en términos de consumo, actuando éste
como medidor tanto de la eficacia politica como
de la contribucién al desarrollo o la consolida-
cion del mercado Iludico-turistico-cultural”.
Desde el aprovechamiento de sus recursos, a
través de la restauracién del patrimonio arqui-
tecténico y artistico y la recuperacién del pa-
trimonio natural (apertura al mar y acentua-
cién de la “mediterraneidad”), la cultura se
coloca en el centro de la estrategia global de
desarrollo y de generaciéon riqueza. En este
contexto, Barcelona se dirige hacia una com-
pleta transformacién de su estructura y recur-
sos econdomicos. La ciudad, con un fuerte pasa-
do industrial, pasa a volcar su actividad
econémica en el tercer sector (servicios) y es-
pecialmente en un entramado cultural fomen-
tado desde las instituciones. La ciudad busca
alcanzar su lugar en el mundo, basandose en
un caracter diferencial propio que pretende
lograr su originalidad basiandose en lo cultu-
ral.
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El producto “BCN” se mercantiliza y se po-
ne a la venta a nivel mundial. Con ello se pro-
duce un paquete cultural limitado a “todo
aquello que pueda producir valor y diferencia-
cién en el mercado turistico”’(Balibrea). Barce-
lona se convierte en una “ciudad espectaculo”,
una representacién lo suficientemente atracti-
va y original para publicos variados. Entorno a
esta imagen, la ciudad se “parque-tematiza”,
como ocurre alrededor de la oferta de arquitec-
tura modernista en general y de Gaudi en
particular.

En el marco de la creciente competitividad
entre ciudades aparece el fenémeno del city
marketing. Esta nueva tendencia de desarrollo
de las ciudades se basa, cémo si de un produc-
to comercial se tratara, en “revalorizar las
cualidades suceptibles de ser apreciadas y
corregir los aspectos considerados negativos”
(Benach). De esta manera, el poder municipal
promueve, en nombre de la ciudad, imagenes
seleccionadas de Barcelona a través de una
serie de simbolos estereotipados y superficia-
les. Y son éstos los que deben conformar su
identidad y convertirse en el recurso principal
para obtener beneficios econémicos, tanto del
turismo como de la capacidad de captar inver-
sores. En palabras de Saida Palou, “Las insti-
tuciones y empresas dedicadas a la promocion
turistica invierten constantemente sus esfuer-
zos para ‘arreglar’ la ciudad: resaltan deter-
minados aspectos, producen simbolos, fabrican
iconos, crean identificaciones y naturalizacio-
nes y, ademas, dotan a la ciudad de una
atmosfera ‘cultural’ a la cual.

Esta imagen simplificada, ‘fingida’ de Bar-
celona se construye alrededor de un espectacu-
lo cultural que alude a la modernidad pero
desde la historia, el arte y el progreso. A la
marca BCN se le afiaden valores abstractos
como la diversidad, la solidaridad y la paz
(“Barcelona Solidaria”). Esta reconversién
como destino turistico implica una seleccién
del capital potencial a ser exhibido: Barcelona
es vital, Barcelona es arte, Barcelona es
Gaudi, Barcelona es cosmopolita etc. La ciu-
dad se construye sobre un conjunto de valores
y de highlights sobre lo que quiere ser y sobre
cémo se quiere presentar. Todo ello, como si de
un producto comercial se tratara, constituye
su identidad de marca. Es, para muchas voces
criticas, la maxima mercantilizacién del mode-
lo de ciudad: “;Barcelona o Brandcelona?” (F.
Mufioz). Un estudio de la agencia de publici-
dad Leo Burnett avala in facto el éxito de Bar-
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celona en su estrategia de marketing, y la si-
tua entre las 4 ciudades con mayor reconoci-
miento en el mundo junto a Sidney, Nueva
York y Londres.

Barcelona.

Mediterrania. Olimpica
Catalana. Internacional Gaud:
Vanguardia. Congressos. Romilnica,
Picasso. Moda. Rambles.
Cosmopolita. Bimil.lendria. Disseny
La Sagrada Familia. Pau Casals
Platges. Dali. Liceu. Flotats. Miré.
Catedral. Bohigas. Costa Brava
Nit. Gotica, Cultural.
Industrial. Llibres. Bofill Concerts.
Oberta. Teatre. Exposicions.
Tapies. Esports. Port. Festivals
Foars. Moarjuic.
Montserrat Caballé. Fires.
Tibidabo. Museus. Modemisme.,
Parc Giell. Futbol.

Tot, a Barcelona.

b d
Amotament @& Barccbona
Campaia publdisria da knagen de
Barcelons

Barcelona, que hasta los 70 era una ciudad
“caracterizada por una sérdida mezcla de pros-
titucién, degradacién y corrupcién, una ciudad
aburrida y sin carisma, gris y mediocre”
(Vazquez Montalban y otros), se ve ahora como
una de las ciudades de moda de Europa y del
mundo: “It’s the coolest city in Europe” (Rossi
en Newsweek International 2004). Y pasa en
poco mas de 10 afios a casi triplicar su nimero
de visitantes (de 3,8 millones de turistas en
1990 a 9,1 en 2003).

Esta construccién social, de cara al escapa-
rate, de Barcelona supone evidentemente es-
conder otras visiones de la ciudad y también
otros simbolos de ésta, sobre los que trata este
analisis y a los que me referiré especialmente
mas tarde: “al operar analiticamente en el
tejido discursivo y practico de las imagenes
urbanas, no es posible observar que el lengua-
je articulador de simbolos organice la realidad
urbana, es parte de ella: no esconde la mate-
rialidad de la ciudad pero la deforma, no es
una ‘mentira’ sino una construccién social que
por tanto organiza selectivamente esta reali-
dad” (Benach-Sanchez).

En este sentido la cultura se conforma co-
mo un poder simbdlico importante: “la cultura,
entesa com el que a través de simbols relliga la
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ciutat amb els seus ciutadans, també sha
transformat. Avui la ciutat projecta valors de
modernitat, de civisme, models de convivencia
que fa uns anys no eren trets distintius de
Barcelona. La cultura evoluciona alhora que la
ciutat es transforma”. (Ajuntament de Barce-
lona, Pla Estratégic del Sector Cultural 1999).
Es en este momento cuando la cultura, y tam-
bién el uso “sesgado” del patrimonio, se sitian
en el eje de la estrategia de marketing de la
ciudad. El poder “mediatico” de la arquitectura
y la fuerza simbélica de la cultura (en busca de
un “turismo de calidad”) se convierten en dos
elementos centrales de la oferta barcelonesa.
Esta “ciudad cultural”, puesta a la venta a
nivel internacional, modifica la propia natura-
leza y estructura del producto, limitando y
reduciendo las ayudas a aquellos activos que
pueden dar un beneficio diferencial al “paque-
te BCN”.

Barcelona y sus patrimonios “cémodos” e “in-
cémodos”

El patrimonio como construcecién social

Como ya es conocido, el patrimonio no se
constituye naturalmente por si mismo, sino
que su legitimacién es fruto de un consenso
entre distintos poderes sociales o culturales,
normalmente hegemoénicos: “sin poder no hay
patrimonio” (L1. Prats). Siguiendo a Prats, que
adapta un conocido modelo de Clifford Geertz
para la interpretacién de los sistemas simbdli-
cos ("The Interpretation of Cultures, 1973"),
podemos decir que de hecho este patrimonio se
define por su caracter simbdlico, es decir por
su capacidad de representar simboélicamente
una identidad, y por tanto de asociarse con
unos valores e ideas muy concretos. “La con-
sideracién de patrimonio como conjunto de
simbolos sagrados que condensan y encarnan
emotivamente unos valores y una visién del
mundo”. Son por tanto un instrumento muy
poderoso de cara a articular y legitimar dis-
cursos que quedaran avalados por la presencia
de estos elementos que le dan un “caracter
sagrado”: “La correlacién entre intereses, valo-
res y situaciénes histéricas cambiantes permi-
te entender estas activaciones patrimoniales
como estrategias politicas”. Es decir, su ubica-
cién y su influencia sobrepasan los limites de
la cultura para convertirse en una férmula de
cara al control social.

Por supuesto, existen siempre distintas vi-
siones ideoldgicas sobre una realidad concreta
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“pueden coexistir, y de hecho coexisten nor-
malmente distintas versiones de una misma
identidad, que normalmente se articulan en
relaciones de complementariedad y oposicién,
aunque también puede suceder que se igno-
ren”, pero no todas esas visiones se encuentran
respaldadas por elementos que las legitimen,
como las activaciones patrimoniales entre
otros. Ello sucede normalmente al no contar
éstas con el apoyo de una fuerza social o politi-
ca de influencia suficiente, o por un desinterés
o incluso un interés contrapuesto de los pode-
res publicos hacia ese mensaje en concreto.

Y es en el marco de este discurso excluyen-
te generado por el efecto patrimonial donde
parece idéneo introducir el concepto de patri-
monios Incomodos, para hacer referencia a
aquellos objetos, sites o manifestaciones cuya
existencia no resulta de “utilidad publica” o de
“Interés social” , y que puede llegar incluso a
ser molesta, al no encajar o ser contradictoria
con los razonamientos culturales del momento.
Tomo este concepto de Llorenc Prats, ("Antro-
pologia y patrimonio”, 1997), que dice al res-
pecto: “cuando hablo de patrimonios incémo-
dos me refiero a activaciones patrimoniales
que existen y que no se pueden extinguir a
causa de su legitimacién simbdlica, pero que
nadie los quiere, ni sabe qué hacer con ellos”.
Las causas de la “incomodidad patrimonial”
pueden ser variadas, desde las mas inocentes,
referidas a criterios estéticos obsoletos, hasta
otras basadas en conflictos de intereses
econémicos o con base politica (el patrimonio
franquista es en nuestros dias un claro expo-
nente de incomodidad).

Parece por tanto evidente que también en
la “definicién oficial” de la identidad barcelo-
nesa existiran tanto una serie de patrimonios
necesarios para auto-legitimarse, como unos
socialmente incémodos por su dificultad de
encaje con la versién institucionalmente cons-
tituida de la misma.

Los patrimonios “c6modos”

Andrew Smith en su articulo “Conceptuali-
zing city image change: the re-imagining of
Barcelona” (2005) establece la teoria del “city
re-imaging” como “the deliberate
(re)presentation and (re)configuration of a
city’s image to acerve economic, cultural &
political capital”. En lineas generales trata de
una manipulacién intencionada de la imagen
de la ciudad a través de una serie de imagenes
inducidas desde una doble vertiente:
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1. Metonimia: una parte, un fragmento es
usado para representar el todo. El city re-
imagining trata de desarrollar imagenes
metonimicas, atractivas y memorables pa-
ra las ciudades. “The construction of im-
ages involves reducing the complexity of a
urban area into simplified representations
to encapsulate the whole city”.

2. Connotacién: generacién de imAgenes que
tengan connotaciones intencionadas,
dando a los elementos un significado més
profundo dependiendo en las asociaciones
culturales que se fomenten.

Smith establece en el caso de Barcelona
tres grandes temas para la construccién de
esta red de metonimias y connotaciones. Estos
3 grandes grupos, que veremos a continuacion,
son el mejor reflejo del patrimonio con el que
la ciudad (0 al menos sus instituciones) se
siente mas “comoda”:

Los patrimonios comodos seran pues todos
aquellos objetos, sites y manifestaciones que
permitan legitimar este mensaje que las insti-
tuciones y fuerzas vivas han construido sobre
la ciudad. Y que se pretende vender tanto a
nivel interno como internacional. Las ideas y
los mensajes mas repetidos en la presentacién
de Barcelona al mundo giran entorno a “ciu-
dad con vitalidad, historia y modernidad”,
“ciudad mediterranea, de progreso y con espi-
ritu vanguardista”, “ciudad europea de cultura
y comercio”’, “ciudad con mar y montana”,
“ciudad cosmopolita de disefio y moda”, “ciu-
dad de contrastes” (Palou).

El marco de referencia es el de un modelo
cultural y patrimonial que pueda cumplir una
serie de objetivos que, desde una visién critica
(Barcelona marca registrada’05), son bésica-
mente hacer mas atractiva la ciudad de cara a
turistas e inversores y fortalecer las vertientes
de la cultura mas rentables, y que cuentan con
el “benéplacito” institucional. Adem4s, a nivel
interno se pretende también educar al ciuda-
dano y cambiar sus actitudes culturales asi
como fortalecer su identidad como barcelonés,
debilitando otros tipos de sentimientos identi-
tarios.

Los “patrimonios cémodos” deberan pues
remitirse al cumplimiento de esta serie de
funciones que se otorgan al nuevo rol de la
cultura en la nueva Barcelona. En todo caso, y
sin entrar en interpretaciones de tipo politico o
ideolégico, esta claro que se produce una selec-
cién simbodlica de fragmentos del paisaje urba-
no con una cierta intencionalidad. Son estos
patrimonios escogidos, los que estan llamados
a convertirse en iconos, en ejemplos expresivos
de una ciudad, una memoria y unas practicas.
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Iméagenes metonimicas

Connotaciones buscadas

“The Modernista  Sagrada familia

* Mundo artistico

» Macba (Meier)

« Escultura pez (Gehry)
» Torre Agbar (Nouvel)

City” + Casa Batllo * Heritage
» Casa Mila  Catalanismo — Catolicismo -
 Parque Gell Europeismo
e Excentricidad —Excitement -
Playfulness
“The Sporting + JJOO: Estadi Olimpic, Palau St. « Catalanismo
City” Jordi. * Modernidad — progreso
« Saltador en el trampolin con imagen  Festividad
fondo ciudad  Calidez - raprochement —
» Barca Urban passion.
» Otros eventos
“The Monumental |  Torres comunicacién (Foster / Cala- e Arte y disefio
City” trava) e Cosmopolitismo — europeis-

« Edifici Forum (Herzog & de Meuron) | ¢« Modernidad

mo — globalismo

A grandes rasgos, si bien ya me he referido a
la mayoria de ellos, me gustaria describir de
forma rapida algunos de los caminos patrimo-
niales escogidos a mi entender, de cara a en-
salzar y reivindicar el valor propio y el carac-
ter diferencial de la ciudad de Barcelona:

» El patrimonio histérico arquitecténico y
artistico, esencialmente desde la oferta del
Modernismo y Gaudi, curiosamente rechazada
en su dia por el alcalde Porcioles. El éxito del
Afio Gaudi (5 millones de visitantes) como
reflejo de un “Fast-food Cultural” (Castillo)
destinado a ser consumido facilmente. Es un
eje simplista e instrumentalizado sobre el cual
se basa la principal ventaja competitiva de la
ciudad: Barcelona se convierte practicamente
en un “parque tematico” modernista, alrededor
del cual gira su oferta turistica. Ademas,
Gaudi actia no sélo como elemento diferencia-
dor respecto a su competencia en el mercado
de destinos turisticos, sino como reflejo de un
mensaje de “modernidad y tradicién de la ma-
no (ya desde el s. XIX)” que es es muy util
para su venta simbdlica. También se constitu-
ye como una prueba del decisivo papel de la
burguesia catalana en el fomento de las artes.
“Gaudi es presentado como el maximo expo-
nente de la personalidad cultural y romantica
de Barcelona. Su obra y figura se convierten
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en una imagen natural y portadora de una
esencia barcelonesa” (Palou).

Tol un any
per descobrr Gavad

Campaiiadel juntament de Barceiona con
moflivo del afio Gaud 2003

» La arquitectura como imagen de esa ciudad
revitalizada que se “pone guapa” (Barcelona
posa’t guapa). La nueva “arquitectura de au-
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tor”, los nuevos monumentos culturales dise-
fnados por “arquitectos globales”, se convierten
en nuevos iconos para apoyar esa idea de que
en Barcelona vanguardia y tradiciéon van de la
mano. Se crea un nuevo branding y nuevas
imagenes a partir de la reputaciéon de estos
nuevos idolos mediaticos, apoyando el eje de
cosmopolitanismo, internacionalidad y status
de ciudad de disefio. En otras palabras “Barce-
lona is a Catalan Euro-city rather than a pro-
vincial Spanish City” (Smith). Pero esta estra-
tegia tiene ya el problema de la diferenciacién
y saturacién, por qué actualmente cualquier
ciudad que se precie cuenta ya con uno o dos (o
tres) ejemplos de este tipo de edificaciones
para dar visibilidad a su oferta en el escapara-
te turistico.

ras, mas concentradas en una zona determi-
nada, un “cluster cultural” (por supuesto Bar-
celona). De una 6rbita mas popular, descentra-
lizada y de democracia cultural se evoluciona
hacia grandes museos “fachada” en busca del
“gran espectaculo de la cultura”. Barcelona
pretende ser cara al mundo un ejemplo de alta
dindamica artistica y cultural y estandarte de
la modernidad en cada época (de Gaudi a Pi-
casso). Un claro ejemplo en este sentido es la
reciente exposicion de arte catalan en NY que
bajo el titulo “Barcelona & Modernity” preten-
de ensalzar estos valores artisticos y de mo-
dernidad ligados a la ciudad. Es sorprendente
sin embargo que, en cambio en el dia a dia y a
nivel local, parece haber un menor interés en
este sentido: “a una semana de las elecciones

Barcelona, posa't

gudpd

“Barcelbna
ponte guapd
Slogan_
campaiia
municipalde
Paizaje Urbano

» Una politica museistica basada en grandes
museos de arte contemporaneo que sean refe-
rentes a nivel internacional: creacién del
MACBA y CCCB o auge del museo Picasso. A
pesar de la creciente demagogia politica sobre
la necesidad de activar la participacién ciuda-
dana en cultura, hay poco interés real en los
visitantes autdctonos, pero si en cambio en esa
imagen de una ciudad ligada desde siempre
con el arte. Los poderes publicos difunden en
cuanto pueden el aumento constante del
numero de visitantes en los centros museales,
como reflejo del éxito de su politica cultural y
de las mejoras en el acceso a la cultura del
ciudadano. Pero de hecho no suelen entrar en
el detalle de descubrir la procedencia real de
este nuevo volumen de visitantes, que rara-
mente son de procedencia autéctona. En esta
linea, la controvertida ley de museos de la
Generalitat de 1990 estimé cambiar la politica
de fomento del museo local y del desarrollo
territorial, para otorgar el mayor porcentaje de
inversiones a grandes museos e infraestructu-
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los candidatos a la alcaldia apenas abordan el
tema de la cultura en Barcelona” (J. de Saga-
rra).

- Barcelona and
Modernity
P e g

Py
”

Cartel de Presentaddnde la Exposi don
Barcehns & Modernidy Nueva York 2007
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» Los “espacios publicos” creados y fomenta-
dos desde las instituciones en el marco de esa
politica de urbanismo “cualitativo” antes cita-
da (el alcalde Maragall incitando a la gente a
que ocupe los nuevos espacios inmediatamente
después de su inauguracién) que haran de
Barcelona una ciudad abierta, tolerante, co-
municativa, mestiza, integradora y de convi-
vencia. Esta ocupacion de los espacios abiertos
generara no pocas contradicciones respecto a
la concepcién de ciudad y su nueva politica de
defensa del civismo entendido desde las insti-
tuciones (skaters en el MACBA por ejemplo)

Redescobreix
els espais
pablics.

Son teus.

Cuida’ls.

‘i' Ajuntament de Barcelona

Campafia Ayuntamiento sobre el uso y
disfrute de los espacios publicos

» Recuperacion de los recursos naturales:
apertura al mar y acentuacién de su caricter
mediterraneo y abierto. La “Calidad de vida”
se convierte también en un activo muy impor-
tante, un estandarte que la ciudad ofrece al
mundo y una manera de fomentar la perte-
nencia a la ciudad: “m’agrada viure a Barcelo-
na” es una signficativa campafa de comunica-
cién e imagen del ayuntamiento en este senti-

do.

Los patrimonios “incémodos”. Venciendo los
estereotipos

Cincuenta afos después del inicio de la
promocién turistica de Espafia bajo el lema
Spain is Different, muchos estereotipos se
mantienen, incluso en Cataluiia y Barcelona.
Muchos profesionales del turismo siguen ven-
diendo Espafia bajo los tépicos del sol, la siesta
y la paella y, aunque sea en Catalufia, los visi-
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tantes siguen buscando las tapas y el tablao de
flamenco. Un estudio de la Universitat de Bar-
celona constata que pese a que las campanas
oficiales han intentado diversificar la imagen
de Espafia ofreciendo algo mas que sol y playa,
y promocionando el turismo cultural, la mo-
dernidad y las compras, la idea de una Espana
ex6tica, distinta a la formalidad europea, con
luz y calor sigue vigente, porque “cuesta mu-
cho cambiar una idea que ya casi forma parte
del inconsciente colectivo de muchos europeos”
(Xamani).

Viure 3
Bafcefona
)  Auntament de J

Campafia imagen Barcelona 2005

S ogh ol e Qaen s ovey
=eu (rerewETI o N
L
thea ptacd ol padesd

Imsgen de bisnvenida sl congreso de
Qusicomm en Barcelorm

Esta imagen “de peineta” se fomenta
ademas desde muchas agencias de viajes y
otros profesionales turisticos, por considerarse
como “muy rentable” de cara a su explotacién:
no podemos olvidar que esta presente en las
tiendas de recuerdos de las Ramblas dénde
figuran los toros, los trajes de sevillana o las
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espadas toledanas. Otro ejemplo a citar es la
imagen elegida por la firma estadounidense de
telefonia mévil Qualcomm para identificar el
congreso GSM de Barcelona, que no es otra
que un “hola” junto a una bailaora flamenca.

Contra eso precisamente se dirigen gran
parte de las lineas estratégicas y objetivos de
la politica de identidad de Barcelona lanzada
por las instituciones: ofrecer una imagen cos-
mopolita y moderna de la ciudad, alejada de
los estereotipos mas “casposos” de lo que su-
pone para muchos turistas cruzar los Pirineos.
Una lucha que empieza a ofrecer sus primeros
resultados especialmente entre el segmento
mas joven, que ya empieza a identificar a Bar-
celona como un “destino de fin de semana que
auna el atractivo cultural (con figuras em-
bleméticas como Gaudi y Dali), la modernidad
y una atmoésfera ludica muy demandada”
(Xamani). A titulo anecdético es interesante
también, como muestra de esa nueva imagen
“moderna” que se potencia, la concepcién del
publico europeo (italiano en este caso), refleja-
da en la pelicula “Manuale d’Amore2”, de Bar-
celona como ciudad avanzada tanto tecnolégica
(Clinicas in vitro) como socialmente (matrimo-
nios homosexuales). En cualquier caso, es en
este universo de estereotipos de la “Espanfa
cani” déonde podemos encontrar gran parte de
los patrimonios incémodos para la “Barcelona
de la modernidad”.

El problema taurino

Y es desde esta perspectiva donde nos en-
contramos con uno de los mas claros ejemplos
de “incomodidad patrimonial”: la tradicién
taurina. Una tradicién taurina ligada a la
ciudad desde hace siglos. De hecho, Barcelona
fue una de las primeras ciudades del Estado
que decide construir una plaza de toros per-
manente hacia mediados del s. XIX (hasta
entonces eran temporales, de madera), cosa
que demuestra el eco popular de estos aconte-
cimientos. La plaza del Torin fue inaugurada
en 1834, con “unas funciones que eran recibi-
das por el publico con loca aceptacién” (Gonza-
lez Moreno-Navarro). La historia de los toros
en Barcelona es muy rica, con peculiaridades y
tradiciones locales (como la costumbre en la
plaza del Torin de pedir un toro extra, “el de
gracia”), con ganaderias (los ganaderos llama-
ban “el toro catalan” a los astados corpulentos)
y toreros preferidos (podemos hablar de Mano-
lete como el primer idolo de masas de la ciu-
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dad), con anécdotas, tragedias y jornadas de
entusiasmo colectivo.

Aunque actualmente las corridas de toros
interesan poco en general a los barceloneses,
la ciudad ha sido durante décadas la mas tau-
rina del mundo, llegando a tener hasta 3 pla-
zas permanentes, y la que celebraba mas es-
pectéculos. Era también la aficién mas exigen-
te, la que convertia a los toreros en figuras.
Como claro ejemplo, de este pasado tan tauri-
no, un texto del pintor modernista Santiago
Rusifiol respecto a su encuentro con el Gallo,
uno de los toreros mas famosos de la época:
“ens ha dit, 1 ens omple de joia que avui en dia
Barcelona es la ciutat de la nostra Espanya
que més exalta el seu ofici; que té més aficié a
les banyes (...) i ens ha dit que estimava tant
aquest public (...) que si no fés andaltis de
naixement voldria ser fill de Catalunya perqué
enlloc del mén s’estima més els homes que
valen” (S. Rusifol “Coses Viscudes”).

A pesar de estas “gloriosas épocas” que
hicieron que Barcelona llegara a programar
hasta el 30% del total de espectaculos taurinos
del mundo, la tauromaquia ha ido decayendo a
ojos vista. El nimero de corridas se ha ido
reduciendo progresivamente y también el
publico asistente, que ya sélo se limita a turis-
tas y a “un reducte mig amagat 1 sotmeés a les
pressions del mén globalitzat del politicament
correcte que impera a la nostra cultura”
(Boix). Todavia, y pese a la innegable decaden-
cia del interés, Barcelona sigue acogiendo atun
a unos 2.000 espectadores de media cada do-
mingo de temporada (que llegan a las 5.000 o
10.000 personas cuando aparecen los matado-
res “mediaticos”). No son cifras desdefiables
cuando se comparan con la ocupacion registra-
da por el teatro o la danza en la ciudad.

El boom mediatico y ciudadano generado
por la reaparicién del torero José Tomaéas en
Barcelona ha sido una muestra de que la afi-
cién taurina podria estar todavia presente en
la ciudad. El primer lleno absoluto en la Mo-
numental desde 1985 (19.000 localidades) y un
clima de expectacién que ha superado con cre-
ces las expectativas, parece renovar el interés
hacia un espectaculo caido en franca decaden-
cia desde hace ya varios afios. Mas interesante
ha sido todavia la polarizacién y el enfrenta-
miento de las posiciones tanto entre los ciuda-
danos de a pie (manifestaciones frente a re-
venta y blogs de internet llenos de apasiona-
dos mensajes sobre el acontecimiento), los
intelectuales favorables o contrarios a la fiesta
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(musicos, escritores, pintores reflejan sus posi-
ciones) asi como entre la propia clase politica
gobernante, dividida entre las posiciones que
promulgan una prohibicién legal y otros pre-
sentes en la Monumental para la ocasién. Dice
la escritora Nuria Amat en “Carta a dJ.
Tomés”: “La obra de arte asusta, sobre todo en
Cataluna, debo confesartelo. Un pais contra-
dictorio, un temperamento de extremos, defi-
nido como el pais del sentido comun y del in-
genio o la inspiracién aguda, juntas, separadas
y mezcladas. Un pais de artistas, hay que re-
conocerlo porqué estas pasiones opuestas de la
condicién humana se dan, a todas luces, en
una ciudad que amas y que te ama. Que es
capaz de admirar un buen toreo y despreciar
faenas adornadas y que pone en cuestion sacri-
lega su antigua plaza de toros”.

Respecto al tema identitario, existen ya
desde el s. XIX controversias sobre la supuesta
catalanidad (o no catalanidad) del espectaculo
taurino. Frente a los modernistas, sumamente
aficionados a los toros (como Ramén Casas o el
citado Santiago Rusifiol), se encontraba la
Renaixenca y el Noucentisme, en cuyo pro-
grama ideoldgico la abolicién de los toros era
un punto importante. “La ideologia noucentis-
ta volia inventar-se una nova identitat catala-
na, clarament nacional 1 europea 1 per fer-ho
va volguer deslligar-se dels referents roman-
tics i espanyols” (Rabasseda) . Era un punto
basico de su programa ideolégico ya que la
“identitat catalana podia afirmar-se (...) amb
la condemna de les corrides perque eren sal-
vatges i espanyoles” (Rabasseda). De hecho las
corridas se valoraban como espectaculos perni-
ciosos de los barrios de inmigrantes de la ciu-
dad, que ademas eran las areas donde el prin-
cipal opositor politico de su partido (es decir el
partido Lerrouxista, enemigo de “su” Lliga
Regionalista) estaba més implantado. La opo-
sicién del Noucentisme a los toros llegd incluso
hasta crear espectiaculos alternativos para
escenificar en los cosos de Catalufia.

WO

’ Ejemplo expeda'gg:
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UNA FRAGANCIA CRUEL

El préximo 17 de Junio en
del sufrimiento de un ani
Si a una Barcelona ai

4 a hacer un espectaculo
nde que esto se acabe.
las corridas de toros.

e i : s e
e R . -
Campafia anti-taurina con motivo corrida de
toros de José Tomas

Mas alla de maltratos a animales o de ra-
zones 1dentitarias, esta claro que “la vida tau-
rina a Barcelona per més que la mala fe i els
interessos del poder politic I'hagin volgut igno-
rar, sovint en nom d’'una suposada recuperacid
de la identitat nacional de Catalunya, ha estat
una realitat a la ciutat durant més de cent
anys” (Boix). Pero el desenlace real de esta
historia, al menos desde los poderes publicos,
nos lleva a la declaracién institucional del
municipio como “ciudad anti-taurina”. Un pa-
trimonio y una tradicién que han sido parte de
la ciudad durante casi 2 siglos, practicamente
obligados a desaparecer: “la ignorancia
creixent de la historia, el falsejament sectari —
o purament inculte- del que ha estat una reali-
tat, per adaptar-la a les necessitats de la jor-
nada a lans dels vanitosos sacerdots de la Ca-
talunya d’avui, volen fer creure que ‘els toros’
no tenen res a veure amb Barcelona. Sén ante-
riors al Pla Cerda, al modernisme 1 al noucen-
tisme, a les Bases de Manresa, a Pompeu Fa-
bra, al Barc¢a, a ’Ateneu Barceloneés, a la sar-
dana i potser (no ho crec) al pa amb tomaquet”
(Moragas).

El franquismo, el ejército y la espafiolidad.
Otro tema indirectamente conectado con el

anterior es el de la espanolidad, sobretodo
desde la perspectiva de esa “espafiolidad ran-
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cia”, relacionada con la iglesia catdélica mas
conservadora, el ejército y por supuesto el
franquismo. Es evidente que con la llegada de
la transicion, todos los simbolos de la era de
Franco debian desaparecer rapidamente de la
ciudad. Frente a otros municipios de pasado (y
presente) mas derechista, que mantienen to-
davia estatuas y simbologia de la dictadura,
Barcelona retiré inmediatamente todo lo que
tenia que ver con ese pasado antidemocratico y
especialmente incomodo para la nueva Barce-
lona que se estaba gestando.

Sélo uno permaneci6 intacto, “el castillo de
Montjuic”, escenario de los fusilamientos con-
tra los opositores al régimen y especialmente
de Lluis Companys, President de la Generali-
tat Republicana. Este es teéricamente propie-
dad del Ministerio de Defensa, pese a que una
ley del Franco de 1960 traspasaba la propie-
dad a la ciudad de Barcelona con la misién de
“enaltecer el recuerdo y leccidon de los caidos
por Dios y por Espana y exaltar las glorias
castrenses patrias”. De hecho, un destacamen-
to militar, unas antenas de comunicacién y un
museo del ejército se mantienen todavia. No
hay que olvidar que los museos militares se
relacionan facilmente con todo lo que significé
el franquismo, al ser la identificacién entre
ejército y dictadura practicamente directa: “el
museo del ejército es la instituciéon a la que
acuden aquellos que quieren rendir homenaje
a la vieja derecha durante y después de la
caida de la dictadura” (Selma Reuben, 1999
“Mas alla del Prado. Museos e identidad en la
Espafia democrética”). En el interior de éste
en concreto, perviven ademas algunos restos
de la época franquista (un monumento “en
honor a todos los que dieron su vida por Espa-
fia” con el yugo y las flechas situado en el foso)
y una tienda de souvenirs en la que, hasta
hace no mucho tiempo, se seguia vendiendo
simbologia y objetos relacionados con Franco.

El 11 de junio de 2004, en el transcurso de
un mitin en Barcelona, el Presidente del Go-
bierno, José Luis Rodriguez Zapatero, anuncia
la cesion del Castillo de Montjuic al Ayunta-
miento de Barcelona como prueba del com-
promiso de su gobierno “hacia Cataluna y
hacia la Espana plural”. La idea es hacer de
éste “un momumento y un gran museo europeo
de la paz”, cosa que, por supuesto, apoya ese
posicionamiento de Barcelona como ciudad
solidaria y tolerante (en palabras del propio
Joan Clos, alcalde de la ciudad en ese momen-
to, un fin que “liga con el Forum de las Cultu-
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res”). Este objetivo deseado de dar la vuelta a
un patrimonio incémodo para transformarlo
en una nueva metonimia de la imagen de la
ciudad, se convierte a partir de ese momento
en un asunto de discordia entre el Ministerio
de Defensa y los politicos catalanes. El punto
de conflicto eran las condiciones impuestas por
José Bono (entonces Ministro de Defensa) de
mantener permanentemente y en lugar prefe-
rente las banderas espanola, catalana y barce-
lonesa y seguir albergando las antenas milita-
res y un retén para custodiarlas. Estas son por
supuesto inadmisibles para la mayor parte de
los politicos catalanes.

(Por qué? Parece evidente que una cesién
de este tipo debia hacerse sin condiciones, pero
desde otro punto de vista, es también cierto
que el mantenimiento de simbolos tan repre-
sentativos como la bandera espafiola y un des-
tacamento del ejército, remitian de nuevo a
esa espanolidad mas rancia, conservadora y
provinciana contra la que las fuerzas de la
ciudad luchan enconadamente. Ademas el
mantenimiento de un cierto caracter militar
era absolutamente incompatible con un museo
de la paz que pretendia erigirse en estandarte
de “la Barcelona de la tolerancia”.

Finalmente y tras la denominada “guerra
de banderas”, el asunto parece estar desenca-
llado con una cesiéon que se materializara des-
de el Ministerio de Hacienda, gracias a una ley
de patrimonio que s6lo establece como condi-
cién que “los bienes cedidos deberan destinar-
se al fin expresado en el acuerdo”, en este caso
el ya anunciado centro por la paz.

La “no-modernidad”

Un asunto importante en cuanto a la pro-
mocién (o detraccién) del patrimonio de la ciu-
dad desde el poder municipal es la defensa de
la modernidad. El patrimonio espanol no es
bienvenido, no tanto desde una concepcién
nacionalista (como elementos contrarios a la
catalanidad, aunque lo sea en algunos casos)
sino desde la 6ptica de evitar ofrecer una ima-
gen de la ciudad provinciana, antigua y acorde
con los valores de la “Espana profunda”. Bar-
celona debe ser ante todo una metrépolis mo-
derna y cosmopolita, capital de Catalufia pero
también capital de la Mediterraneidad, y una
ciudad que cuenta en Europa y en el mundo.
Una ciudad multicultural, diversa y abierta al
mestizaje. Por ello, algunos simbolos de la
catalanidad mas “carrinclona” deben ser tam-
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bién desestimados y escondidos. Entre ellos se
encuentran algunos de los emblemas de la
catalanidad mas tradicional y conservadora,
como el monumento a la Sardana, que ha pa-
sado de ser una de las imigenes potenciadas
de la ciudad, distribuida a través de postales,
libros de fotos para turistas etc. a caer en el
olvido. Ha desaparecido completamente del
imaginario turistico, sustituido por otras im4a-
genes mas “modernas” y adecuadas, y parece
ademas que se encuentra en un estado de con-
servacion bastante deficiente.

Patrimonios “contrarios a la calidad de vida y
al civismo”.

A pesar de que el modelo se estructura en
una base “citizen oriented”, es decir participa-
tiva, no exite un equilibrio real entre las de-
mostraciones de cosmopolitismo global y las
manifestaciones de lo propio, lo local. Mientras
“La administraciéon local no ahorra en gastos
para ofrecer unos espectaculos culturales que
desde entonces no han parado de crecer” (H.
Pedraforca), las tradiciones y costumbres no
tan adecuadas cara al modelo han desapareci-
do, o lo estan haciendo. Segun H. Panagruel
“Desde instancias oficiales se destaca la im-
portancia de la cultura popular (...). En la
practica aparte de reducirla a unas cuantas
fiestas, la estan construyendo al gusto del tu-
rista cultural y su imaginario de postal”’. Al-
gunos ejemplos de esta politica de tutela de las
tradiciones y costumbres son la futura desapa-
ricion de bares tan miticos como el London
Bar, la estricta reglamentaciéon de las hogue-
ras de las fiestas de Sant Joan o el control
sobre las actividades “callejeras”. Algunos
hablan de una “domesticacién cultural” que
queda también reflejada en la tutela y super-
visién sobre los centros civicos y los ateneos
populares, con fuertas reglamentaciones bu-
rocraticas para su uso y horarios.

Imagen y realidad de la nueva ciudad multi-
cultural

Barcelona se presenta, bajo la batuta de un
gobierno municipal de izquierdas, como una
“ciudad de acogida”, de mestizaje, donde todos
son bienvenidos. Una ciudad que, gracias a
esta tolerancia y apertura, muestra una dina-
mica y activa vida cultural fruto de esta diver-
sidad. En este caso no se trata tanto de un
patrimonio material o inmaterial concreto,
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sino de unas formas de expresién cultural poli-
ticamente correctas que se fomentan desde las
instituciones: musica, gastronomia, fiestas de
la diversidad etc. y su culminaciéon en la in-
vencién del Férum de las Culturas. Un féorum
fracasado que como espacio de debate e inter-
cambio de ideas no superd la superficialidad y
lo politicamente correcto, como, por otra parte,
ha hecho también la ciudad desde un discurso
simplista y falseado sobre la inmigracién ba-
sado en una imagen artificial de convivencia y
diversidad.
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Barcelona se presenta por tanto como una
ciudad escaparate y crisol de culturas que
esconde una serie de realidades de margina-
cién y falta de cohesién social que no quieren
ser presentadas publicamente.

Otras contradicciones del modelo

Esta politica de “puesta de moda” de la ciu-
dad de Barcelona (“The coolest city”) ha traido
consigo una considerable subida de los precios
de la vivienda, la especulacién urbanistica y la
marcha del municipio de muchos ciudadanos
que no pueden costearla. Existe pues una seria
contradiccién entre un modelo de ciudad abier-
ta, solidaria etc., y una ciudad que obliga a
muchos de sus habitantes a marcharse al ex-
trarradio u otras zonas, unas contradicciones
que ya mostraba, en el caso del barrio del Ra-
val, la pelicula “En construccién” de Guerin
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(2002). Pero, sin querer entrar en un anélisis
mas profundo de este complejo asunto, y méas
alla del “fracaso de un modelo que partiendo
de un préposito de devolver la ciudad a sus
ciudadanos ha llegado a expulsarlos de ella”
(Balibrea), el tema ha generado también la
aparicién de patrimonios incémodos.

Considero patrimonios incomodos en este
sentido, aquellos cuya consideracién patrimo-
nial dificulta (0o puede dificultar) un plan de
desarrollo urbanistico, como el desmantela-
miento, pese a un largo periodo de reivindica-
ciones, de la colonia Castells de Les Corts, uno
de los ultimos ejemplos en Barcelona de este
tipo de modelos de vivienda obrera de la época
dorada del textil. Sera el punto de partida de
un ambicioso proyecto urbanistico que el ayun-
tamiento defiende bajo su vertiente social (400
viviendas protegidas y equipamientos para el
barrio), pero que supondra la desaparicién de
esta clasica muestra de colonia textil de la
Barcelona industrial del s.XIX.

El modelo también presenta otras elocuen-
tes contradicciones en su politica cultural. La
promocién de una serie de museos, mas bien
convertidos en un escaparate turistico, ha per-
judicado a otras instituciones. Aquellas desti-
nadas a un publico autéctono o escolar, de
menor alcance, con escasa vocacidn turistica y
con una infima capacidad de captacion del
interés medidtico, presentan alarmantes sig-
nos de abandono y desamparo (museo etnogra-
fico, museo de zoologia por poner algin ejem-
plo).

Los patrimonios incémodos desde la visién de
la Generalitat

Esta claro que el principal impulsor de
Barcelona ha sido su ayuntamiento gobernado
por las izquierdas, pero no podemos olvidar
que al otro lado de la Plaga Sant Jaume los
nacionalistas catalanes conservadores han
gobernado durante muchos afios en la Genera-
litat, el gobierno autonémo. Y para ellos, Bar-
celona es la capital de Catalufa, y por tanto
también debe ser la esencia de la catalanidad.
Convivieron pues durante muchos afos dos
visiones de Barcelona completamente distin-
tas, correspondientes a 2 ideologias politicas.
Mientras el Ayuntamiento se enorgullece de
vender una ciudad cosmopolita, tolerante y de
mestizaje, el nacionalismo debe revindicar su
esencia catalanista: “Erradicar todos los com-
plejos y demostrar lo que es Cataluiia sin di-
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simularlo en la multiculturalidad, (...) defen-
der la identidad propia sin acogerse a la cultu-
ra del ‘buen rollo” ; “hay que reafirmarse en la
cultura propia sin que nos tiemblen las pier-
nas cuando nos dicen que no somos lo suficien-
temente abiertos o tolerantes” (J. Pujol, Presi-
dent de la Generalitat, 2003). Y en esta linea
la cultura, y el uso del patrimonio, promovido
desde el gobierno autondémico, pretenden rei-
vindicar esa esencia, unas “arrels” y una ri-
queza cultural propia de lo genuinamente ca-
talan. Un claro reflejo es la ya citada ley de
museos de 1990 para promover una estructura
de museos nacionales en Catalufia, con el re-
nacimiento de una nacionalismo de éptica ar-
caica y decimononica que busca potenciar unas
raices y una identidad propia y diferencial de
gran “bagaje”s MNAC, Museu d’Historia de
Catalunya... Todo este tipo de patrimonios que
bucean en la identidad y la historia de Cata-
luiia serian pues los “patrimonios coémodos”, a
riesgo de caer en lo rancio y carrinclén, del
nacionalismo conservador.

Es aqui donde surgen las primeras contra-
dicciones: especialmente interesante aquella
que gira alrededor de qué es la cultura catala-
na y cudles son sus limites. “Frente a la inte-
reseccién cultural (...) el modelo que se nos
propone (...) es el de un catalanismo anacréni-
co que olvida la realidad de su reciente pasado
haciendo una lectura histérica de los hechos
histéricos” (Portal, sociélogo y presidente de la
Casa de Andalucia en Barcelona). El colectivo
andaluz por “la impronta que lo andaluz esta
dejando en la cultura autéctona de Catalufia”
(Portal) es quizés uno de los mas afectados.
Incluso Ll1. Prats, al introducir el concepto de
Patrimonios incémodos, lo utiliza como ejem-
plo ilustrativo por su obvia marginacién, “seria
el caso del patrimonio flamenco y taurino de
Cataluna que, sin sufrir una persecucién poli-
tica, esta sistemdticamente ausente de cual-
quier representacién patrimonial de la identi-
dad catalana, a pesar de una incidencia social
evidente”. Asi, manifestaciones populares co-
mo el flamenco y su influencia indudable en y
desde Barcelona han sido en muchos casos
silenciadas. (Es el flamenco parte de la cultura
catalana? ;Es la gran bailaora Carmen Amaya
(nacida en el Somorrostro barcelonés) un pa-
trimonio de la ciudad de Barcelona? Mientras
la ciudad de Begur dénde vivid, la recuerda en
cada esquina, Barcelona parece haberse olvi-
dado de su figura y sélo existe un monumento
a su figura en el obsoleto y semi-abandonado

ISSN 1695-7121



300

Patrimonios incbmodos ...

Parque de Atracciones de Montjuic. Ello nos
lleva, y desde un contexto mas amplio, al pa-
trimonio gitano de Barcelona, que ha sido
siempre un patrimonio incémodo para la ciu-
dad, y que, cuando se intenta recuperar, como
en el caso de la exposiciéon sobre la cultura
gitana recientemente organizada por el Museo
Etnoélogico, es reinventada segin unos modelos
“politicamente correctos”, y no ya “catalanes”
sino incluso “catalanistas”.

La identidad catalana nacional-
conservadora se ha conformado sobre la base
de una serie de tépicos “tradicionales” (la Sar-
dana, los Castellers, el Pi de les 3 branques
etc.) que reciben un completo respaldo en su
proyecciéon a la luz publica. Otras manifesta-
ciones patrimoniales de la cultura catalana
quedan sin embargo absolutamente silencia-
das, al menos desde la version oficial, y, lo que
es especialmente importante, desde el apoyo
(econémico o de otro tipo) de las instituciones.
En este contexto, surge una interesante con-
troversia sobre qué debe colocarse en el “esca-
parate publico” (y por supuesto mediatico)
para representar a la cultura catalana: ¢la
diversidad cultural o la cultura catalana mas
tradicionalista?. En este sentido, la polémica y
el eco periodistico alcanzado por la celebracién
de la Feria de Frankfurt son un buen ejemplo.

Los organizadores de la Feria Editorial de
Frankfurt, una de las més prestigiosas a nivel
mundial, deciden dedicar el afio 2007 a la cul-
tura catalana. Ello es el inicio de una gran
controversia intelectual, politica y medidtica,
con opiniones para todos los gustos, entorno a
qué puede y debe considerarse una manifesta-
ciéon de la cultura catalana, y por tanto un
patrimonio identitario de Catalufia. ;Podemos
considerar las obras de escritores tan em-
blematicos como Marsé o a Mendoza parte de
la cultura catalana (en este caso escrita en
castellano)? Los organizadores alemanes re-
comendaban “una muestra de la diversidad y
un ejemplo de convivencia” (Neuman 2005),
llegando incluso a culpar de intromisiones
politicas de tipo nacionalista a la seleccién de
autores, por no considerar la calidad literaria
de los mismos en su decisién (Frankfurter
Allgemeine Jul’07).

La polémica de la Feria de Frankfurt, pese
a Iniciarse ya con el tripartito en el gobierno,
pero con la direccién de Institut Ramén Llull
en manos de los nacionalistas de Esquerra
Republicana de Catalunya, ha abierto el deba-
te sobre lo subvencionable, lo que se debe
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“mostrar” de la cultura catalana de acuerdo a
un cierto discurso politico y lo que, por el con-
trario, provoca incomodidad: “la légica de la
economia del pais real, de la cotidianeidad
social y cultural va por un lado. La voluntad
de algunos nacionalistas —la de quienes se
empenan en concebir el castellano en Catalu-
fla como un problema y no como una gran
oportunidad- va evidentemente por otro” (J.
Ferran / D. Fernandez, diputados PSC, 2005).
Si bien esta claro que debe darse prioridad a
las manifestaciones “menos visibles”, (en este
caso, la de los autores que escriben en catalan
con una audiencia y un nivel conocimiento
mucho més limitados en su mayoria), también
parece evidente que la ambigiedad, los crite-
rios politicos y la cuestién lingtistica han per-
judicado un ambicioso proyecto de difusién de
la cultura catalana (con 16 millones suponia el
mayor presupuesto de un pais invitado en la
historia de la Feria).

En esta misma linea, y dentro de la promo-
cién de Barcelona en NY (con motivo de la
exposicién Barcelona y el Modernismo) hubo
una nueva “cuestién lingiiistica” en el recital
de poetas catalanes (traducidos al inglés) de
Lou Reed, Patti Smith y Laurie Anderson.
Aunque esta vez no llegé la sangre al rio, Lou
Reed se empeiid en recitar el poema el juego
de hacer versos, de uno de los mas importan-
tes poetas catalanes en lengua castellana, en
el transcurso de la velada. Pese a que ya esta-
ba incluido en el programa un poema de Mi-
quel Barcel6 escrito originariamente en
francés, se optd, en este caso y para no herir
susceptibilidades del senior Bargalld, incluir el
susodicho poema en la tanda de bises y asi no
aparecia en el libreto del programa oficial que
se entregaba a la entrada. “Desde la gran
manzana se tiene por lo que parece una visién
amplia de la cultura catalana” (J. Antén), pe-
ro... /se tiene en algunos sectores del naciona-
lismo cataldn o se opta por esconder lo que no
les encaja en su discurso?
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Resumen: Este documento analiza la diversificacion de la oferta turistica de Cartagena de Indias como
destino turistico a partir de sus recursos culturales, dada su condicion como Patrimonio Historico y
Cultural de la Humanidad (UNESCO, 1985), y se estudia hasta qué punto las propuestas de
diversificacién de la oferta y de inclusion de la cultura se reflejan en la promocién y en el producto que
ofrece Cartagena de Indias y algunos de sus competidores internacionales. A su vez se presenta la
situacion actual de Cartagena en cuanto al uso turistico y la comercializacion de los bienes patrimoniales
inmuebles Finalmente, se identifican las dificultades que enfrenta el destino en el proceso de
valorizacion turistica de los recursos patrimoniales inmuebles.
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Abstract: This document analyzes the diversification of the touristic offer of Cartagena de Indias as a
tourist destination from the point of view of its cultural resources. It takes into account Cartagena’s
condition as a Historical and Cultural Patrimony of the Humanity (UNESCO, 1985), and studies how the
proposals of diversification of the offer and inclusion of the culture are reflected in the promotion and
the product that Cartagena de Indias and some of its international competitors offer. In addition, it
considers the current situation of tourist use and commercialization of patrimonial assets in Cartagena.
Finally, it addresses the difficulties that this destination faces in the process of tourist valorization of the
patrimonial assets identified.
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Introduccién

Ante el agotamiento, o simplemente ante la
necesidad de crecimiento del ntimero de visi-
tantes y de los ingresos que ellos puedan gene-
rar, los destinos turisticos requieren estrate-
gias de posicionamiento o reposicionamiento,
esto es mas apremiante en el caso de los desti-
nos maduros. Lo ideal es orientar los esfuerzos
hacia la diversificacién y la creacién de una
nueva imagen, a partir de mejoras en los pro-
ductos existentes o del desarrollo de nuevos
productos y segmentos de mercado, en donde
los atributos de calidad primen sobre el precio
(Monfort Mir, 1999). En este contexto el tu-
rismo cultural y de naturaleza se han consti-
tuido en alternativa para el desarrollo turisti-
co a su vez que responde a las preferencias de
cada vez una mayor cantidad de turistas.

Emprender una estrategia de diferencia-
cién no es facil, en la mayoria de territorios del
Gran Caribe la motivacion vacacional de sol y
playa determina la imagen de los destinos y
condiciona la ampliacién de la oferta hacia
otros segmentos. La especializacién se ha con-
vertido en un factor limitante para consolidar
el turismo como una alternativa de desarrollo
sostenible a nivel socio-econdémico, territorial,
ambiental y cultural (Patullo, 1996). Al identi-
ficar esa problematica Ceara recomendaba
revaluar la oferta y propiciar la conservacion y
competitividad de los destinos a través de pro-
ductos diferenciados y de calidad que permi-
tieran aumentar la rentabilidad y la participa-
cién de la poblacién local. Contrario a lo ante-
rior, frente a la importancia que tiene el tu-
rismo en la Regién del Gran Caribe, incluido el
Caribe colombiano, los productos estandariza-
dos y el aumento del volumen de turistas en
detrimento de los precios se convirtieron en la
formas de comercializacién mas usuales para
los destinos maduros (Ceara, 1998).

Recientemente esta tendencia viene cam-
biando, la preocupacién de los diferentes des-
tinos del Caribe por la innovacién en productos
y mercados y por la sostenibilidad de la activi-
dad viene tomando fuerza. No obstante, el
cambio es gradual pues en términos generales
se puede afirmar que hasta el momento las
actividades de tipo cultural y natural se mane-
jan mas como un complemento a las vacacio-
nes tradicionales que como motivacién princi-
pal de los turistas para visitar los destinos del
Caribe tradicionales.
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Lo anterior es predecible en la medida en
que la creacién de nuevos productos, la valori-
zacion turistica de los recursos naturales y
culturales, el posicionamiento de los destinos y
en general la sostenibilidad plantean impor-
tantes retos. Los procesos son complejos y
estan caracterizados por la necesidad de im-
portantes recursos, la variedad de actores in-
volucrados y el juego de diferentes intereses.

Cartagena de Indias histéricamente se ha
caracterizado como el principal destino turisti-
co de sol y playa de Colombia, a partir del re-
conocimiento como patrimonio histérico y cul-
tural por parte de la UNESCO en 1985 y del
proceso de restauracion de su centro histérico
en los anos noventa, la orientacién hacia el
segmento historico —cultural se convirtié en
una alternativa. Este trabajo busca mostrar
como se da la valorizacién de un territorio
turistico con importantes recursos patrimonia-
les, en este caso Cartagena de Indias, para ello
se presentan algunas caracteristicas del seg-
mento de turismo cultural a nivel mundial,
seguidamente se analiza la cultura como ele-
mento diferenciador de la oferta Caribe y se
estudia hasta qué punto las propuestas de
diversificacién de la oferta y de inclusién de la
cultura se reflejan en la promocién y en el
producto de los principales destinos del Caribe
hispano y de Cartagena de Indias, en particu-
lar. A manera de conclusién se identifican las
principales dificultades a las que se enfrenta
Cartagena para diferenciar su oferta turistica
aprovechando los inmuebles patrimoniales con
los que cuenta.

Las preguntas que motivan este trabajo son
las siguientes (Las estrategias de comunica-
cién de los operadores y de los agentes encar-
gados de la promocién y comercializacién
turistica responden a la valorizacién de los
recursos culturales dada la condicién del des-
tino de Patrimonio Histérico y Cultural de la
Humanidad? ;Existe un esfuerzo por incorpo-
rar el patrimonio cultural dentro del producto
turistico? ;Los recursos culturales se encuen-
tran adaptados para el uso turistico? ;Qué
caracteriza el proceso de valorizacién turistica
del patrimonio cultural inmueble de Cartage-
na de Indias?

En este orden de ideas se realiza un con-
traste entre la informacién difundida median-
te las estrategias de promocién y comercializa-
cién, y la oferta de tipo cultural que actual-
mente hace parte del producto turistico de
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Cartagena de Indias. Al respecto debe distin-
guirse que existe una imagen organica o pri-
maria del destino relacionada con los atributos
naturales, geograficos, histdricos y culturales,
es decir los activos del destino que determinan
su atractivo; y una imagen inducida o secun-
daria, que procede del esfuerzo de comunica-
cién de la imagen organica por parte de em-
presarios y entidades encargadas de la promo-
cién. Esta dltima es la misma imagen pre-
venta que determina la decision del turista
para viajar y seleccionar el destino (Monfort
Mir, 1999: 110, 127), mientras que la imagen
primaria determina el atractivo de destino en
s1 mismo y la satisfaccion del turista durante
su visita.

La publicidad sobre los destinos no es algo
superficial, a través de las imagenes promovi-
das se contribuye a la efectiva creacién de sig-
nificados culturales (Palou, 2006). Los turistas
esperan confirmar durante su visita en el des-
tino que lo que han visto en los catalogos, en
las revistas de viajes, en Internet o en televi-
sién, realmente existe.

Tanto la imagen primaria como la imagen
secundaria obedecen a unos procesos de valo-
rizacién del territorio turistico. Por una parte
se requiere orientar los esfuerzos de promocién
y comercializacién a exaltar la singularidad
del territorio para construir una imagen que
permita captar la atencion del turista desde su
lugar de origen; una vez el turista visita el
destino el uso turistico de los recursos natura-
les y culturales requiere que se den unas con-
diciones, entre ellas, habilitar el acceso a
éstos, prestar algunos servicios complementa-
rios, posibilitar la comprensién y generar el
interés de los visitantes hacia ellos. En el te-
rritorio turistico, la confluencia de agentes,
iniciativas y experiencias terminan moldeando
el atractivo turistico, se constituye una red,
consiente o inconsciente, a partir de la cual
toma identidad un espacio como d4mbito capaz
de suministrar uno o mas productos turisticos
(Monfort Mir, 1999: 108).

Dada la relaciéon patrimonio y turismo, se
debe buscar incrementar el valor de uso del
patrimonio a través de su adecuacién para uso
turistico, sin dejar de lado su conservacién y
los criterios de sostenibilidad con los que se
realice el proceso.
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La cultura como opcién para diferenciar la
oferta

A partir de los estudios sobre las tenden-
clas internacionales del turismo, se encuentra
que a nivel mundial el turista presenta nuevas
caracteristicas, es mas experimentado y exi-
gente, ademés de tener mayor capacidad de
gasto. En cuanto a la orientacién de las vaca-
ciones ganan peso los productos turisticos per-
sonalizados y la experiencia vacacional mas
individualizada, de alli la preferencia por los
viajes autoorganizados (o semi) frente a los
paquetes convencionales, o la proliferacién del
turismo independiente, interesado en paquetes
a la medida, en viajes especializados y temati-
cos. De esta manera pierde ritmo el turismo de
sol y playa no diversificado y se presenta un
rapido crecimiento de las motivaciones de cul-
tura y naturaleza (Montero, et. al, 2001).

El producto cultural se encuentra asociado
a calidad y alto poder adquisitivo de sus de-
mandantes, esto es entendible si se considera
que el turista cultural se caracteriza por su
elevado nivel de educacién. Segun la encuesta
realizada en 2002 por ATLAS, Association of
Tourism and Leisure Education, los gastos
diarios de los turistas culturales (mas de 70
euros) superan los de los turistas que visitan
el destino como parte de un viaje organizado
(52 euros), asi como los del turismo de playa
(48 euros), los de turismo de ciudades (42 eu-
ros) o los del turismo rural (Richards, 2003).

La motivacion cultural refleja la necesidad
de los turistas de vivir y conocer los sitios que
visitan. Siguiendo a la OMT, Organizacién
Mundial del Turismo, el turismo cultural es
mas que museos y bienes inmuebles patrimo-
niales, se refiere al movimiento de personas
interesadas en la satisfaccion de necesidades
de diversidad, que desean elevar su nivel cul-
tural a través del conocimiento de otros luga-
res, de su historia, del patrimonio de otros o
acerca de sus actuales formas de vida y de
pensamiento (OMT, 1985).

El turismo cultural se convierte en un seg-
mento estratégico, que abarca desde el tipo de
turista que viaja por motivaciones exclusiva-
mente culturales hasta el turista de vacacio-
nes o de negocios que realiza actividades cul-
turales durante su estancia en el destino. La
OMT propuso una versién “restringida” del
concepto de turismo cultural: “e/ movimiento
de personas debido esencialmente a motivos
culturales como viajes de estudio, viajes a fes-
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tivales u otros eventos artisticos, visitas a si-
tios y monumentos, viajes para estudiar la
naturaleza, el arte, el folklore, y las peregrina-
ciones’ (OMT,1985, tomado de: Richards,
2003). En este sentido se diferencia entre tu-
ristas culturales ‘accidentales”y turistas que
tienen la intencién principal de consumir ma-
nifestaciones culturales especificas.

A la definicién de la OMT se agregan nue-
vas, algunas con el propdsito de delimitar lo
que podria denominarse el turismo cultural.
Segun el GEATTE, Grupo de Estudios y Asis-
tencia para el Medio Ambiente de Francia
(1993), para hablar de turismo cultural es
necesario que al desplazamiento turistico se
afiadan tres condiciones: el deseo de cultivar-
se, conocer y comprender los objetos, las obras
y los hombres; el consumo de una prestacién
de tipo cultural (monumento, obra de arte,
espectdculo...); y la intervencién de un media-
dor, persona, documento escrito o material
audiovisual, que ponen en valor o generan el
producto cultural (Ibarra, 2001: 23). En este
caso se reconoce que sl bien existe una motiva-
cién cultural por parte del visitante, ésta debe
ser satisfecha a través de recursos culturales
que obedecen a un proceso de interpretacién o
de valorizacién que permita el uso turistico.

Sobre las preferencias y caracteristicas del
turista cultural la encuesta de ATLAS 2002
(Richards, 2003) nos muestra los siguientes
aspectos relevantes:

» Los visitantes de los lugares de interés
cultural no tienen como motivaciéon principal
la cultura, menos del 20% describieron sus
vacaciones como vacaciones culturales, e in-
cluso los turistas que visitan lugares cultura-
les normalmente no se considerarian a si
mismos turistas culturales. Segin las estima-
ciones realizadas a partir de las encuestas
realizadas por la Asociaciéon para la Educacion
en Turismo y Ocio (ATLAS), el turismo cultu-
ral “especifico”, es decir las personas que via-
jan por motivos culturales especificos, repre-
senta entre el 5 y el 8 por ciento del mercado
turistico mundial, es decir, unos 60 millones
de viajes (Richards, 2003).

» Los turistas que visitan los lugares de
interés cultural no necesariamente clasifican
sus vacaciones como culturales (21%), la ma-
yoria de los que visitan estos lugares lo hacen
como parte de sus vacaciones en una ciudad
(25%) o del programa de un viaje organizado
(28%), menos del 10% lo hacen como parte de
sus vacaciones de sol y playa.

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 5(3). 2007

» No todos los visitantes de los lugares de
interés cultural son turistas. El 36% de los
visitantes que respondieron a la encuesta en
2002 vivian en la zona local.

» Al analizar las razones que impulsan a
los turistas a viajar a un lugar determinado,
es evidente que la principal motivacién es una
combinacién de la atmoésfera, la cultura local y
la historia. El turismo cultural parece estar
convirtiéndose en un producto de experiencias,
en el que la visita se juzga teniendo en cuenta
todas las particularidades de la atraccién y las
singularidades del destino, y no sélo su valor
cultural. En este sentido los viajeros con mas
experiencia, en particular, afirmaron que hab-
ian aprendido a valorar otras culturas a través
de sus viajes y que el contacto con la poblacién
local constituia para ellos una motivacién im-
portante.

» Las actividades mas frecuentes son las
visitas a lugares y monumentos de interés
histérico. En 2002, méas del 50% de las perso-
nas encuestadas por ATLAS habian estado en
un museo (distinto del lugar en el que fueron
entrevistadas), mientras que el 43% habian
visitado un monumento, esto revela una visién
bastante tradicional de las experiencias cultu-
rales. No obstante, las cifras para 2001 mos-
traron que el nimero de visitantes de los mu-
seos no se habia incrementado desde 1997 y
que los monumentos estaban perdiendo popu-
laridad entre los turistas, esto evidencia la
tendencia hacia una mayor dispersiéon de los
turistas entre los diversos tipos de atracciones
culturales que ofrece un destino, en los ultimos
anos las galerias de arte, los eventos artisticos
y los festivales atraen cada vez mas visitantes.

» La principal fuente de informacién para
los turistas culturales son las recomendaciones
de los amigos y la familia (46%). Las guias son
la fuente mas importante de informaciéon pu-
blicada (27%). Internet estd cobrando cada vez
mas importancia, 17% en 2002, igual propor-
ci6én a la de turistas que recurrieron a los folle-
tos de los tour-operadores.

» Sobre el momento en el que los turistas
culturales deciden visitar un lugar o evento.
Segun los resultados de ATLAS, casi el 50% de
los turistas prevé visitar una atraccién cultu-
ral antes de salir de viaje, mientras que un
25% toma esta decision durante el viaje a una
regién, y otro 25% no piensa en ello hasta lle-
gar al lugar de destino.

Los resultados de la encuesta de ATLAS
2002 verifican el potencial de las atracciones
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culturales para atraer visitantes, en especial
los museos y monumentos, y la necesidad de
procesos de valorizaciéon del patrimonio y de
un mayor contacto del turista con la cultura
local. Bajo esta perspectiva es necesario plan-
tearse si tal como se encuentra concebido el
patrimonio de Cartagena de Indias y la forma
cémo se relaciona la poblacién local con el tu-
rista, es posible que éste pueda llevarse nue-
vOs conocimientos, experiencias o encuentros.
Al respecto, en la ciudad es frecuente el debate
por el uso turistico del centro histdrico, mien-
tras sus habitantes reclaman la conservaciéon
del uso residencial y deméas usos tradicionales
que la poblacién local le ha dado, el turismo
genera espacios especializados para los visi-
tantes, entre ellos los monumentos y museos,
asi como los hoteles, restaurantes, discotecas y
escenarios para eventos en casas, plazas y
baluartes del centro histérico!. Por su parte,
como se presentara en el numeral 3, los mo-
numentos y museos no se encuentran satisfac-
toriamente adecuados para la visita y el
numero de visitantes es inferior al que poten-
cialmente podrian recibir.

S1 bien los monumentos y museos son un
campo prioritario de intervencién en una ciu-
dad patrimonial, la motivacién del turista y
las actividades preferidas sefialan la impor-
tancia de pensar el patrimonio no solo en
términos de adecuaciones en infraestructura y
de servicios en los inmuebles sino también en
términos de participacién de la poblacién local
y apropiaciéon social del patrimonio. La estra-
tegia de valorizacién de los lugares culturales
no debe pensarse solo desde la 6ptica del turis-
ta, la poblacién local también debe considerar-
se como un segmento importante dentro de los
visitantes.

Cada vez mas regiones se interesan por el
turismo cultural dada su capacidad para gene-
rar mayores ingresos, a su vez que se garanti-
zan recursos para la conservacién del patri-
monio en territorios donde el presupuesto que
se puede dedicar a ello es escaso. La potencia-
lidad del turismo cultural y sus beneficios es
normalmente defendida por el sector turistico
mientras que los costos parecen importar mas
al sector cultural. Esto genera una tensién,
que tiende a inclinarse favorablemente por los
beneficios que corresponden en su mayor parte
a la industria turistica, y no directamente a la
cultura. Existen motivos de queja en destinos
como Venecia, donde los turistas invierten
solamente el 2% de su presupuesto en atrac-
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ciones culturales, el 45% en alojamiento y el

21% en compras (Richards, 2003: 150).

Al respecto, es necesario aclarar que la re-
lacién turismo y cultura no siempre es armo-
nica, los beneficios del turismo sobre la cultura
son cuestionados, si bien el turismo puede
contribuir a la preservacion del patrimonio, y
a mantener y recuperar los valores y costum-
bres tradicionales, dada la valoracién que el
turista da a estos factores, se ha observado
que al turismo se asocian otros efectos negati-
vos. En el aspecto sociocultural se destaca la
exclusiéon de la poblacién local de los sitios
patrimoniales, la adopcién por parte de locales
de otros estilos de vida en detrimento de la
cultura tradicional, la folclorizacién y exotiza-
ciéon de practicas culturales, y el cambio de
discursos y factores identitarios en un afan por
atraer la atencién del turista (Cunin, 2004).

En cuanto al patrimonio inmueble un tu-
rismo sin manejo plantea riesgos para su con-
servacién, en un informe realizado en 2000 por
ICOMOS, Internacional Council on Monu-
ments and Sites, se encontraron problematicos
los siguientes aspectos:

e “Acceso y comportamiento de los visitantes
(falta de respeto, basura y desechos, con-
sumo en masa de monumentos y sitios).

o Aceleramiento del abuso fisico de los sitios
patrimoniales.

e Impacto de la infraestructura relacionada
al sitio (servicios y facilidades para los visi-
tantes).

o Museografia y presentacion excesiva o exa-
gerada, y sus obras relacionadas, incluyen-
do las reconstrucciones poco apropiadas.

e Deterioro de la calidad espiritual y estética
del sitio (aglomeracion, contaminacion vi-
sual, ruido).” (Ibarra, 2001: 19 y 20)

Diversificacién y cultura en algunos destinos
turisticos del “Caribe” hispano

Los destinos del Caribe histéricamente han
concentrado la oferta en el producto sol y pla-
ya, generalmente bajo régimen todo Incluido.
A través de la presentacion de los principales
destinos turisticos del Caribe hispano en FI-
TUR (segunda feria de turismo m4s importan-
te a nivel internacional que se realiza anual-
mente en Madrid — Espafia) en sus versiones
2005 y 2006 y de la imagen y productos que
aparecen en los catédlogos de los principales
mayoristas y en las paginas oficiales de pro-
mocién de cada pais, se observa el esfuerzo de
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éstos por redefinir la imagen Caribe y mostrar
un producto diversificado con algunas apari-
ciones de deporte, naturaleza y cultura.

En la promocién se perciben diferentes es-
trategias y actores, por una parte se encuen-
tran las instituciones de promocién que refle-
jan la imagen que el gobierno y los empresa-
rios agremiados quieren proyectar a través de
la marca y de las campanias de pais, y por otra,
la estrategia de tour-operadores o mayoristas,
que puede o no responder a la orientacién de
pais, y que refleja lo que en términos de mer-
cado es rentable y posible de incorporar como
parte de la oferta.

El material promocional muestra, no solo la
capacidad del sector turistico para colocar
exitosamente sus productos en los mercados
nacional e internacional y ganar posiciona-
miento frente a sus competidores, sino tam-
bién la valorizacién turistica del territorio, y
en especial de sus atractivos naturales y cul-
turales, que se proyecta hacia el mercado.

Los nuevos intereses de los turistas, la sos-
tenibilidad como ideal, y los procesos de globa-
lizacién y de reivindicaciéon de las culturas
locales, apoyados en el papel fundamental del
Caribe en la historia mundial, su patrimonio
inmueble y el caracter multiétnico y multicul-
tural de sus pueblos, permiten que el turismo
cultural emerja como una alternativa de di-
versificacién para los destinos que conforman
el Gran Caribe. De esta manera se da un pro-
ceso de reconocimiento de que en el Caribe se
puede ofrecer mas que sol y playa, la intencién
de “Caribe es mds...” se encuentra implicita en
la mayoria de campanas de promocién de la
regiéon. Paralelamente, y aunque en menor
medida, las propuestas de promocién empie-
zan a ser respaldadas por una oferta de pro-
ductos para diferentes segmentos de mercado,
con un esfuerzo por mostrar no solo la oferta
tangible, sino también lo intangible, la identi-
dad y la cultura de su gente. Lo anterior se
comprueba tomando como referencia algunos
casos destacados del Caribe hispano, elegidos
en consideracién a la similitud de oferta con el
destino Cartagena de Indias.

Cuba

La promocién en el portal oficial de turismo
de Cuba? hace énfasis en la oferta de la isla
mas alla del sol y la playa, esto se evidencia en
frases como: “Cuba invita a disfrutar las mejo-
res vacaciones del Caribe donde la naturaleza,
el sol y la playa, el tabaco y la musica; las ciu-
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dades, la gente, la historia y la cultura daran
la posibilidad de relacionarse en viaje real
maravillosd’ 6 “La mayor Isla del Caribe invita
a unas vacaciones diferentes.”

Tanto el material promocional como su pre-
sentacién en ferias se encuentra elaborada
bajo la campana de comunicaciéon “CUBA SI
similar y diferente’. Este enfoque de venta
quiere comunicar que aunque Cuba ofrece el
tradicional producto de sol y playa, también es
un destino para unas vacaciones diferentes
con multiples opciones de disfrute. Aunque se
perfila la categoria de producto de sol y playa
en 10 lugares, en ellos ademas se garantiza la
practica del buceo contemplativo y de deportes
nauticos; el producto de naturaleza se apoya
en las actividades de senderismo, safari y
trekking que se pueden realizar en sus siete
reservas de biosfera. Como producto cultural
se ofrecen La Habana Vieja y Trinidad, dada
su condicién de patrimonio mundial de la
humanidad declarado por la UNESCO,
ademas de otras ciudades y de las manifesta-
ciones de la cultura cubana a través de muse-
os, galerias de arte, casas de cultura, casas de
musica, teatros, salas de fiesta, clubes y cen-
tros nocturnos.

De los destinos del Caribe, Cuba se destaca
por priorizar lo cultural y reflejarlo en su ofer-
ta a través de una variedad de circuitos entre
los que se destaca: “Aroma Romantico” y “Mini
Historico”, 'y excursiones como “Tour de
Hemingway”y “Tabaco y Kon”, ademas de una
diversidad de excursiones que incluyen activi-
dades en escenarios naturales o muestras de
expresiones culturales.

El Ministerio de Cultura y el Ministerio de
Turismo han venido trabajando de manera
coordinada para incorporar la cultura a la
oferta turistica del pais, esto ha incluido la
ambientacién de la mayor parte de las instala-
ciones hoteleras y recreativas de La Habana y
de Varadero, con obras de artistas plasticos y
con musica cubana. También se vienen ade-
lantando un esfuerzo de mayor promocién y
comercializacién de festivales y eventos nacio-
nales e internacionales. Las acciones conjun-
tas desarrolladas entre estas entidades en los
ualtimos afios, apuntan a exaltar la significa-
cién que revisten los productos y servicios cul-
turales para los turistas, sin olvidar el carac-
ter estratégico de la relacién cultura y turismo
para la defensa de la identidad3.
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Puerto Rico

“Explore mas alld de la orilla” es el slogan
oficial de promociéon de Puerto Rico en el 2006
con el cual se busca invitar al turista a apren-
der mas de la isla, a conocer otros atractivos
diferentes a las tradicionales playas.

En la pagina oficial* se destaca como se-
gundo producto el de Cultura e Historia, des-
pués de Playas y Deportes. Como tercero esta
Naturaleza y Aventura, seguido de: Entrete-
nimiento y Vida Nocturna, y Reuniones y Con-
venciones.

El producto de Cultura e Historia se fun-
damenta en los antecedentes histéricos de la
isla, destacando la mezcla de razas y la belleza
de la isla, la caminata en el Viejo San Juan,
los museos y las atracciones monumentales
(Fuerte San Felipe del Morro, Fuerte San
Cristébal, Iglesia San José, Excursién a Ba-
cardi, Radiotelescopio de Arecibo, entre otros).

En FITUR 2006 los funcionarios puertorri-
querios expresaron su deseo para que la gente:
“...cambie su percepcion de Puerto Rico como
un destino muy americano, por el de una isla
tropical sumamente exotica, con gente maravi-
llosa, muy celosa de su cultura y que guarda
unos lazos increibles con Espana’. Ademas que
busca descentralizar el foco turistico de San
Juan hacia otros puntos periféricos de la isla,
de igual o mayor belleza (Rangel, 2006).

Repiiblica Dominicana

Bajo el lema “Republica Dominicana... In-
agotable’ se present6 la campafa publicitaria
de este destino para 2006, destacando los pro-
ductos Sol y Playa, Cultura y Negocios e In-
centivos.

A través de los mensajes de la pagina ofi-
cial®> se busca trasmitir al turista que la isla
brinda una oferta integral a través de frases
como: “Ademads de lo confortable del sol, el mar
y la arena, la Republica Dominicana ofrece
una experiencia cultural excitante y exclusiva,
que cautiva los sentidos”, “El espiritu y el en-
canto de la Republica Dominicana son percibi-
dos en su musica, su comida y entretenimien-
tos nacionales. Conocida por su temporada de
béisbol de invierno, sus tabacos hechos a mano
v sus festivales musicales anuales, la cultura
de la Republica Dominicana nunca es pesada
ni aburrida. Es siempre una expresion de vida
alegre y colorida”,)” En la Republica Dominica-
na, la cultura significa realmente aventura’.

La promocién de la isla pretende comunicar
un mensaje de lo cultural mas del lado de lo
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intangible y de las expresiones identitarias de
sus gentes. En 2005 bajo la campana “Repuibli-
ca Dominicana- El caribe de la A hasta la Z” el
énfasis se realizaba en el producto so/ y playa
con posibilidad de actividades ecoturisticas en
exoéticos lugares y practicas de deportes ex-
tremos, la oferta cultural se limitaba a Santo
Domingo como ciudad colonial declarada Pa-
trimonio de la Humanidad por la UNESCO,
donde se destacaban sus murallas y la arqui-
tectura tradicional.

En el contexto Gran Caribe, a juzgar por los
productos ofrecidos en los catalogos, los desti-
nos siguen asociando su imagen a playas de
arena blanca y palmeras, esto es el atractivo
comun que todos tienen por ofrecer apoyados
por hoteles que van desde la categoria turista
hasta la categoria /ujo. Por su parte, en las
campanas de pais es mas evidente el esfuerzo
por diferenciar el producto con algunos ele-
mentos de tipo histérico, cultural y de natura-
leza. La diferenciacién se construye a partir
del mismo elemento, la invitacién a mostrar
que el Caribe es mas que sol y playa, los in-
gredientes particulares que se incitan a descu-
brir son la historia, que se plasma en su arqui-
tectura y sus ciudades, y la cultura de su gente
a través de las diferentes expresiones.

En este proceso de diferenciaciéon a partir
de la cultura se destaca Cuba, en la medida en
que logra reflejar el motivo de su campana en
productos elaborados con ejes temdaticos que
articulan diferentes lugares de la isla. En el
caso de las otras islas la intencién de la cam-
pafia se queda en la creacién de una categoria
de producto que aun carece de contenido sufi-
ciente para ser respaldada, el caracter histéri-
co y cultural se reduce a una invitacién a rea-
lizar un tour por sus ciudades histéricas y a
admirar la cultura de sus habitantes.

De esta manera se perciben tres procesos,
uno en la que la diferenciacién se vuelve cam-
pafia de promocién en respuesta a los inter-
eses de los actores del sector por responder a
las tendencias del mercado turistico interna-
cional, otro en el que se crea la categoria de
producto mas como una estrategia de promo-
cién sin correspondencia con la oferta, y otro
en el que el producto histérico- cultural se dota
de contenido o de productos mas elaborados
puestos en el mercado que obedecen a los es-
fuerzos de valorizacion del destino por parte
de instituciones y empresarios locales.

Paraddjicamente en los catdlogos los ele-
mentos de singularidad y diferenciacion se
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repiten para los diferentes destinos, que aun-
que con algunas variaciones no dejan de perci-
birse como parte de la misma tendencia. Las
estrategias de diferenciacion las establece el
mercado, la autenticidad y valorizaciéon de los
recursos, asi como la capacidad de innovacién
y gestion de los actores del sector es lo que de
alguna manera hace a unos destinos mas com-
petitivos que a otros.

La cultura y la oferta turistica de Cartagena
de Indias

En el caso de Cartagena de Indias existe el
potencial para el turismo cultural, la ciudad se
encuentra en la lista de Patrimonio Histérico y
Cultural de la Humanidad de la UNESCO en
reconocimiento a la importancia del puerto, la
fortaleza y el conjunto monumental, testimo-
nio del pasado en el que la ciudad fue la plaza
fuerte colonial mas importante de América del
Sur y la segunda del Caribe después de La
Habana, y punto geografico basico del comer-
cio de América con Europa.

Cartagena histéricamente fue asociada a
un destino de so/ y playa tanto para el merca-
do nacional como para el internacional. En la
encuesta realizada para el Plan Maestro de
Turismo (Consultur, 2003: 256-257) en 2002 se
encontré que los atractivos y recursos turisti-
cos mas visitados en Cartagena son las Islas
del Rosario (56.8%), mientras que la Ciudad
Histérica fue visitada por menos del 20% de
los turistas encuestados; al indagar sobre los
aspectos mas valorados en el destino, el 30%
de los turistas en Cartagena seleccioné la pla-
ya, mientras el 25% valord positivamente la
ciudad histérica. Pese a las observaciones que
puedan existir sobre los resultados de la en-
cuesta®, lo anterior nos refleja la importancia
del producto sol y playa en el destino.

La declaratoria de la UNESCO, los proyec-
tos de restauracién de bienes inmuebles en el
Centro histérico a partir de los afios noventa
que iniciaron un proceso de valorizacién pa-
trimonial, y en menor medida los movimientos
de reinvindicacién de la identidad Caribe de la
ciudad (Garcia, 2005) han fundamentado un
nuevo discurso que busca aprovechar los
atractivos historicos y culturales para el desa-
rrollo turistico. Esta iniciativa es captada en
los diferentes planes y propuestas, en los que
se coincide al identificar el producto histérico —
cultural como una prioridad.

Segun los inventarios de atractivos dispo-
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nibles para Cartagena la mayoria de ellos son
de tipo histérico-cultural. En el Plan Maestro
del Litoral Caribe (Consultur, 2003) la distri-
bucién porcentual de los atractivos de Carta-
gena es la siguiente: Recursos naturales 27%,
Recursos histéricos monumentales 59%, Mu-
seos 5%, Recursos culturales intangibles (Gas-
tronomia, festivales, fiestas) 9%. Segtn el in-
ventario de atractivos turisticos de la Corpora-
ci6én Turismo Cartagena de Indias (Corpora-
cién Turismo Cartagena de Indias, 2004), rea-
lizado con apoyo de la Universidad de Carta-
gena, los recursos de tipo histdrico-cultural
siguen siendo mayoria, aunque en compara-
cién con el Plan en este estudio tienen mayor
peso los recursos culturales intangibles; los
atractivos de caracter histérico-cultural pre-
sentan la siguiente participacién dentro del
total de los de la ciudad: bienes culturales
inmuebles 34%, bienes culturales muebles 1%,
etnografia y folclore 26%, realizaciones con-
temporaneas (obras de arte y técnica y centros
cientificos) 4%, y acontecimientos programa-
dos (deportivos, artisticos y espectaculos) 17%.

Imagen y oferta de Cartagena de Indias pro-
yectada a través de los canales de promocion y
comercializacion

La imagen y oferta proyectada del producto
de Cartagena se presenta a través del andlisis
de la informacién de la ciudad en Internet,
catdlogos y material promocional. A nivel in-
ternacional se revisan los catalogos de tour
operadores espanoles en FITUR 2005 y 2006,
dado que el mayorista es el que finalmente
decide como estructurar la oferta del destino a
través de productos, que se construyen con la
informacién suministrada por los operadores,
los hoteles y la Corporacién de Turismo Carta-
gena de Indias, entidad mixta encargada de la
promocién de la ciudad.

Cartagena de Indias hasta hace unos anos
se promociond como un destino exdtico, dotado
de playas de arena blanca con un atractivo
histérico cultural complementario. Hasta 2003
el destino se incluia en los catalogos de los
mayoristas bajo la marca Caribe, al lado de
Republica Dominicana, Cuba, Puerto Rico,
entre otros. Sin embargo la imagen Caribe en
lo turistico no correspondia a la realidad, pues
sus playas no se asemejan a la de las fotos de
“Playa y palmera” que identifican el producto
Caribe en los catalogos. Frente a la carencia
de atractivos en so/ y playa, el producto histé-
rico — cultural no se logra consolidar y por
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tanto no se percibe en los catalogos de los ope-
radores.

La promocién que se hace de Cartagena no
da mayores detalles para que el turista la pre-
fiera sobre los otros destinos. En consideracion
al interés de Cartagena de Indias para fortale-
cer su oferta cultural, es muy diciente el hecho
que hasta 2005, a la hora de promocionarse, no
se realizaba una referencia explicita de su
condicién de Patrimonio Histérico y Cultural
de la Humanidad, declarado por la UNESCO.
En enero de 2006 sélo uno de los seis catalogos
de mayoristas espafnoles que incluyen a Carta-
gena destaca esta condicién. Para paises como
Cuba o Brasil, este reconocimiento es referen-
cia obligada, en los catalogos aparece un sello
que identifica las ciudades patrimonio.

Mientras Cartagena le sigue apostando al
producto de sol y playa asociado a una imagen
Caribe, en 2005 uno de los mayoristas que
incluy6 a Colombia, Viva Tours, presenté a
Cartagena dentro del catalogo de Suramérica,
y el otro, Alada Tours en un catéalogo al lado de
Ecuador, Perd, Costa Rica y Panama. Carta-
gena al carecer de identidad en su promocién
queda expuesta al criterio de mayoristas que
parecen asociarla mas del lado del producto
andino.

En enero de 2006 Colombia aparece en seis
catdlogos de mayoristas espanoles (Viva
Tours, Nobel Tours, Corte Inglés, Mundicolor
Iberia, Quimbaya Tours y Alada Tours) de
veintidés analizados y en todos aparece en la
categoria de Suramérica, Latinoamérica o
paises andinos. Cartagena es el principal des-
tino ofrecido por Colombia aunque Bogota se
presenta como punto de llegada en cinco de los
seis catalogos. A diferencia del afio anterior la
oferta turistica colombiana aparece mas des-
arrollada, se ofrecen la opcién de combinados
entre Bogotd, San Andrés y Cartagena, y una
opcién de circuito “Descubra Colombia” que
incluye Bogota, Cartagena y Santa Marta’,
ademés de extensiones desde Cartagena a
Santa Marta, San Andrés, o desde Bogota al
eje cafeteros. A pesar de estos avances la ofer-
ta de Colombia, y en particular de Cartagena,
sigue siendo poco atractiva frente a la de sus
destinos competidores, por ejemplo en el Cata-
logo de Mundicolor Iberia Cuba cuenta con
cuatro paginas con fotografias y descripcion de
los destinos ofrecidos mientras que Colombia
presenta solo dos paginas con este tipo de in-
formacion.

Los paquetes en mayor medida incluyen un
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dia en las Islas del Rosario o un recorrido por
la ciudad (city tour). Adicional a estas excur-
siones también se encuentran la visita al cen-
tro histérico (walking tour), el Volcan del To-
tumo combinado con La Boquilla, la Rumba en
Chiva, la excursién de un dia a Santa Marta?,
el Jardin Botdnico o Villa Babilla y la excur-
sién a Playa Blanca. En general es una oferta
escasa en términos culturales, s6lo dos de es-
tas excursiones hacen una referencia al patri-
monio inmueble, y el patrimonio inmaterial no
se incluye.

En este contexto, y consecuente con los pro-
cesos de reivindicacién a nivel social y cultural
de la condicion Caribe que experimenta la
regiéon y con la tendencia de los destinos por
mostrar que Caribe es mas que sol y playa,
Cartagena debe consolidar mejor su oferta
cultural en la busqueda de un ‘producto dife-
renciado”y “auténtico” que permita enriquecer
su oferta Caribe, a la vez que se vende combi-
nado con otros destinos del pais catalogados
dentro del producto andino.

Aunque el pais cuenta con una marca, “Co-
lombia es pasion”, auin carece de un slogan de
promocién turistica como lo tienen los demas
paises 19, Sin embargo debe destacarse que con
la disminucién de los problemas de seguridad,
la eleccién del turismo como un sector priori-
tario y la entrada de Proexport como entidad
encargada de la promocién exterior, el pais ha
venido intensificando sus esfuerzos de promo-
cién.

Para los visitantes de cruceros que cuentan
en promedio con 4 horas para realizar su visi-
ta, la excursién mas ofrecida en el recorrido
por la ciudad, el cual en la practica se caracte-
riza por la importancia de la visita a joyerias
especializadas en esmeraldas.

Independiente del segmento las excusiones
son las mismas, la més ofrecida es el tour a las
islas, seguida por el tour por la ciudad.

Valorizacion de los principales atractivos de
Interés patrimonial que actualmente hacen
parte del producto turistico de Cartagena

A pesar de la riqueza patrimonial de la ciu-
dad!! la oferta de monumentos con elementos
de tipo interpretativo para conocer la historia
y cultura de Cartagena es reducida, adicio-
nalmente la muestra museografica e interpre-
tativa es pobre. Los monumentos que actual-
mente tienen algin uso turistico, y por los
cuales se cobra una tarifa para el ingreso de
los visitantes, son: Castillo de San Felipe,
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Convento de la Popa, Palacio de la Inquisicién
— Museo Histérico de Cartagena, Convento de
San Pedro, Museo de las Fortificaciones (Ba-
luarte de Santa Catalina), Casa Museo Rafael
Nufiez y Fuerte de San Fernando (Bocachica).

Para efectos de este trabajo solo se conside-
raran los monumentos que se constituyen en
atractivos turisticos por los que se cobra la
visita, y que de alguna manera hacen parte del
producto histérico- cultural del destino. No
obstante, dentro del patrimonio también deben
considerarse los inmuebles que son objeto de
observacién por parte de los turistas a través
del recorrido panoramico que hacen por el
centro histdrico y los que son utilizados para
ofrecer servicios de alojamiento y de alimentos
y bebidas, o que tienen funciones no turisticas,
entre estos se destacan los inmuebles donde
operan los hoteles Santa Clara y Santa Teresa,
las casas restauradas en las que funcionan
exclusivos hoteles y hostales, o las casas adap-
tadas para alquiler a turistas, la catedral y las
iglesias, el Claustro de Santo Domingo sede
del Centro de Formacién de la Cooperacién
Espanola, y algunos baluartes que han sido
arrendados para el funcionamiento de bares y
restaurantes (Café del Mar, El Baluarte, Palos
de Moguer y Club de Pesca).

De las excursiones solo el tour por la ciudad
y el tour centro historico incluyen la visita o
contemplacién de atractivos histérico- cultura-
les. El recorrido de la ciudad es la actividad
que vincula mas atractivos histérico-culturales
incluyendo la visita al Convento de la Popa, al
Castillo de San Felipe, un recorrido bordeando
las murallas y una parada en las Bévedas, éste
ultimo mas como atractivo comercial que cul-
tural. Esta visita también incluye un recorrido
por los barrios residenciales mas modernos,
Bocagrande y Castillogrande, y en algunos
casos el recorrido por el Camellon de los
Martires, el barrio de Getsemani y el barrio de
Manga. El tour por el centro histérico se reali-
za caminando por las principales calles y pla-
zas, el guia se encarga de contar las historias
que se encierran detras de los bienes inmue-
bles, esta visita no necesariamente incluye la
entrada a monumentos.

Al revisar las cifras de visitantes (Grafica
N° 1), tal como se observé al analizar la inclu-
siéon de los atractivos histérico — culturales
dentro de los paquetes y excursiones del desti-
no en los canales de promocién y comercializa-
cién, es evidente el papel secundario de estos
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en relaciéon con la excursion a las Islas del
Rosario, asociadas al segmento sol y playa. Al
comparar el namero de personas que entran al
Castillo de San Felipe, inmueble con mayor
numero de visitantes al afio en la ciudad, con
el nimero de personas que pagan el impuesto
de embarque en el Muelle La Bodeguita para
dirigirse a las Islas del Rosario, se observa que
entre 2003 y 2005 las excursién a las Islas fue
realizada por cerca de 250.000 personas anua-
les, mientras que los visitantes al Castillo no
superaron los 181.000 anuales durante este
periodo.

El Castillo de San Felipe y del Convento de
La Popa son los monumentos que cuentan con
mayor niumero de visitantes, esto se explica no
sélo por su mayor atractivo sino también por
su inclusién dentro del four por la ciudad, se-
gunda de las excursiones mas vendidas dentro
de la oferta de Cartagena. Le siguen el Palacio
de la Inquisicién y el Convento San Pedro,
visitados principalmente por turistas que de
manera independiente recorren el centro
histérico.

Sobre la experiencia de los turistas en la
visita a los monumentos, se observa que la
ausencia de elementos atractivos para el reco-
rrido y de facilidades se refleja en la insatis-
faccién de los turistas, esto se puede corrobo-
rar con los resultados de la encuesta realizada
en 2005 por la Empresa Administradora de
Recursos Turisticos (EART) en el marco del
proyecto Modelo de Gestién Turistica y Patri-
moniall2, La encuesta evaluo el grado de satis-
faccion de los visitantes a cuatro monumentos
(Casa Rafael Nuiiez, Castillo de San Felipe,
Convento de la Popa y Convento de San Pedro)
a partir de los siguientes aspectos: (1) instala-
ciones y facilidades en el sitio, (2) organizacién
de ingreso y recorrido de visitantes, (3) recurso
humano y (4) sistema de quejas y reclamos.

Los monumentos evaluados presentaron un
grado de satisfaccion total del 47%, consi-
derandose esto como medianamente satisfe-
chol3. Al comparar los resultados por monu-
mento se observa que la Casa Rafael Nuiiez es
la mejor evaluada con 53%, seguida de la Igle-
sia San Pedro (49%), el Convento de la Popa
(45%) y por tltimo el Castillo de San Felipe
con 40%. Se destaca que los monumentos mas
vendidos o con mayor numero de visitas fueron
los que presentaron los menores grados de
satisfaccion.
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Gréfica 1. Numero de visitantes, sin incluir cortesias, de los principales atracti-
vos de Cartagena de Indias en 2005. Fuente: Empresa Administradora de Recur-
sos Turisticos Patrimoniales, EART (2005), Proyecto “Modelo de Gestion Turis-

tica y Patrimonial- EART”.

Lo anterior evidencia la ausencia de valori-
zacion del patrimonio inmueble por parte de
sus tenedores y del sector turistico, los esfuer-
zos de planeacién y gestiéon no logran concre-
tarse en una opcién atractiva y vivencial que
le permita al turista acercarse a la historia de
la ciudad. A diferencia del caso de las Islas del
Rosario cuya comercializacién se encuentra
estructurada y se constituye oferta obligada de
la ciudad, los inmuebles patrimoniales partici-
pan de la oferta del sector turistico de manera
marginal como parte del recorrido por la ciu-
dad. Los operadores argumentan que no existe
ningln incentivo para incorporar la visita a
monumentos dentro de los productos dado que
los administradores del patrimonio no desarro-
llan ningun tipo de estrategia que sea favora-
ble para el sector, como podrian ser las estra-
tegias de promocién, material fotografico o
impreso para promocionar los monumentos,
informacién oportuna sobre los horarios de
visita de los inmuebles, programacion cultural,
mecanismos estandarizados de venta o manejo
de precios por volumen, acondicionamiento
museografico, adecuacién de recorridos y ser-
vicios complementarios (bafios, instalaciones
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eléctricas, etc.), entre otros.

En la medida en que los actores encargados
de la gestion del patrimonio consideran el tu-
rismo como un tema marginal y que los acto-
res del sector turistico buscan ofrecer un pro-
ducto diferenciado sin pensar en el modelo de
desarrollo y en sus implicaciones, la puesta en
escena del patrimonio para el turismo no se
realiza de manera coordinada.

Exceptuando unos pocos monumentos a
cargo del Distrito!4 y los bienes de la iglesia, la
mayoria de inmuebles patrimoniales de la
ciudad se encuentran bajo la custodia del Mi-
nisterio de Cultura de Colombia, quien a
través de convenios delega su manejo a entes
locales privados como la Sociedad de Mejoras
Publicas (Fortificaciones) y la Fundacién Casa
Museo Rafael Nufiez (Casa Museo Rafael
Ntfez).

La Sociedad de Mejoras Publicas, es una
organizacién civica sin animo de lucro fundada
en 1923, que tiene a su cargo el 80% del mane-
jo de los recursos patrimoniales militares en-
tre ellos: las murallas y baluartes, el Castillo
de San Felipe, el Museo de las Fortificaciones
y los tres fuertes de Bocachica. Su funcién es
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velar por la conservacién y mantenimiento de
los monumentos y propender por la preserva-
cion y divulgacion del patrimonio cultural.
Aunque los recursos de la Sociedad de Mejoras
Puablica para la conservacién y mantenimiento
de los monumentos provienen en su mayoria
de los ingresos por taquilla pagada por los
turistas al Castillo de San Felipe, dentro del
presupuesto de la Sociedad no se encuentra
ninguna partida para la promocién de los mo-
numentos y los encargados del sector turistico
se quejan porque la administracién no se pre-
ocupa lo suficiente por mejorar su uso turistico
argumentando que su prioridad es la conser-
vacién y la educacion de la poblacién local. El
desinterés de la Sociedad de Mejoras Publicas
se refleja en una gestiéon desarticulada del
sector turistico para acordar los temas relacio-
nados con la promocién del monumento o la
inclusién dentro de los productos turisticos. Al
igual que como ocurre con la Sociedad de Me-
joras Publicas, en el caso de la Iglesia, a pesar
de que los Conventos son los atractivos turisti-
cos mas visitados, después de las Islas del
Rosario y del Castillo de San Felipe, tampoco
existe una relacién coordinada con el sector
turistico. Por su parte los administradores
perciben que el sector turistico solo tiene in-
tereses comerciales que en algunos casos pue-
de ir en detrimento de los valores del lugar y
de su conservacién, para ellos el uso turistico
es secundario y por tanto no es aprovechado
como oportunidad para generar mayores in-
gresos.

La articulacién entre las politicas cultura-
les y turisticas es fundamental para lograr la
complementariedad entre los dos sectores. Lo
usual es que se presenten incoherencias en el
manejo de turismo y patrimonio pues pertene-
cen a campos de valores diferentes, y por lo
tanto tienen objetivos distintos. La conserva-
cién y funcién educativa del museo o monu-
mento no es excluyente con una orientacién
financiera y de mercadeo. Se debera buscar la
armonizacion de estos aspectos, las estrategias
de mercadeo deben dirigirse a atraer mas visi-
tantes con capacidad de pago interesados en
conocer la historia y la cultura de la ciudad,
los cuales son en su mayoria turistas, mien-
tras los recursos obtenidos por este concepto
permiten la financiacién de los proyectos de
conservacion y de programas especiales que
permitan involucrar a los grupo mas vulnera-
bles de la poblacién. Independientemente de si
el visitante es turista o residente los adminis-
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tradores de los inmuebles deberan trabajar en
mejorar la experiencia en el monumento o
museo.

A parte de la desarticulacién entre los ad-
ministradores de los monumentos y el sector
turistico, otro factor adicional que caracteriza
el uso turistico de los bienes patrimoniales es
la informalidad. En las calles de la ciudad es
posible encontrar la oferta de excursiones a
través de intermediarios y vendedores que no
necesariamente hacen parte de las agencias de
viaje inscritas en el Registro Nacional de Tu-
rismo. El tour por la ciudad puede ser nego-
ciado por la mitad de precio a la que lo venden
las agencias de viajes. Las relaciones informa-
les permiten bajos costos que no pueden ser
sostenidos por los formales, pues cémo asegu-
rar rentabilidad y calidad en una excursion
por un valor de $20.000 que incluye la entrada
al Castillo de San Felipe (precio de entrada a
la taquilla es de $11.000) y al Convento de la
Popa ($5.300), asi como el servicios de guia y
transporte en chiva, ademéas de comisiones
para intermediarios en las calles. Parte de la
explicacion se encuentra en el hecho de que los
intermediarios informales realizan negociacio-
nes en la taquilla al momento de la entrada
que les permiten entrar a varios turistas por el
costo de una boleta en tarifa reducida, lo ante-
rior pareciera inexplicable cuando los agentes
de las agencias de viajes se quejan porque los
tenedores de los bienes patrimoniales no les
otorgan tarifas reducidas ni plazos para pagar
las entradas de los grupos que llevan. Situa-
ciones de este estilo, asi como la de vendedores
ambulantes ubicados dentro del Castillo de
San Felipe con productos de baja calidad, mala
atencién por parte del recurso humano que se
encuentra en los monumentos, falta de sefiali-
zacién, de museografia, de descansos, de bafios
y de cafeterias, entre los m&s importantes,
determinan que la puesta en escena del patri-
monio a su vez que genera la insatisfaccién del
turista y limita la apropiaciéon por parte de la
poblacién local vaya en detrimento de la con-
servacion y valorizacion de los inmuebles.

Reflexiones finales sobre el proceso de valori-
zacién turistica de los recursos culturales en el
centro histérico de Cartagena de Indias

Tomando como referencia algunos princi-
pios para la gestiéon de los recursos patrimo-
niales y culturales para el disefio de productos
turisticos culturales (Serra y Pujol, 2001), las
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entrevistas a los turistas y el trabajo de campo
en los monumentos y museos, se encuentra
que la valorizacion turistica de los recursos
culturales inmuebles en Cartagena no se en-
cuentra enmarcada dentro de un modelo de
desarrollo turistico sostenible en la medida en
que:

e La forma como se utiliza el patrimonio no
permite la apropiacion por parte de la po-
blacién local ni la satisfacciéon del turista.

e La creacion de empleo y de oportunidades
se concentra en el empleo informal.

e Se presenta una ausencia de interconexién
fisica y temaética entre los recursos o atrac-
tivos, que se podria subsanarse a través de
recorridos, rutas, o productos integrados.

e El uso de técnicas de presentacién, anima-
cién, interpretacién, interactividad y orga-
nizacién de los espacios patrimoniales se
caracteriza por su precariedad.

e No se aprovecha el uso turistico de los mo-
numentos para la generacién de recursos
que permitan su conservacion, y la finan-
ciaciéon de programas de documentaciéon e
investigacién sobre los mismos.

¢ No existen elementos de confort y seguri-
dad, factores que a su vez que mejoran la
experiencia del turista pueden contribuir a
evitar el impacto negativo de los turistas
sobre los bienes patrimoniales.

La situacién de la ciudad en cuanto al ma-
nejo del patrimonio se puede resumir en la
afirmacién de Maldonado, empresaria recono-
cida del sector turistico: “Existe una separa-
cion entre cultura, patrimonio y turismo...”
(Maldonado, 2002). Y esto se corrobora cuando
se observa que Cartagena a pesar de sus
atractivos no tiene una oferta cultural consoli-
dada, paralelo a ello actividades realizadas por
los turistas como las fiestas de temporada, los
eventos, la visita del jet set nacional moldean
el ambito y determinan el atractivo.

El patrimonio adquiere su valor en funcién
del uso que de él haga la comunidad, mediante
su uso social puede ser entendido como ins-
trumento de educacidn, identificacién colectiva
y desarrollo econémico y social. Si su uso obe-
dece exclusivamente a la légica del turismo la
apropiacion social del mismo no podra ser ga-
rantizada y se puede terminar en el extremo
de profanar el valor identitario que tiene para
la poblacién. En este caso el turismo puede
servir para financiar las acciones de valoriza-
cién a su vez que se integra a la poblacién en
un proyecto de apropiacion social y cultural.
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En este sentido se requiere identificar y
evaluar las dependencias involucradas en la
gestion del patrimonio cultural, redefinir sus
funciones y competencias de manera que exis-
ta una orientacién que incluya el turismo. Asi
como definir una agenda de investigacién so-
bre turismo, patrimonio y apropiacién social.

Salinas y Echarri (2005), al considerar las
caracteristicas del turismo en centros histori-
cos, proponen un mayor aprovechamiento de la
actividad turistica dentro de los centros a
través de una organizaciéon del destino como
un producto integrado atractivo que favorezca
la estancia y el consumo. Es decir, se requiere
que los usuarios permanezcan en su entorno
para no intrometerse demasiado en la vida de
la poblacién local, y que visiten la mayor can-
tidad de lugares realizando importantes con-
sumos dentro de los mismos (Salinas y Echa-
rri, 2005: 177).

La fuente de diferenciaciéon a partir de la
cultura para mostrar ese concepto de “Caribe
es mads... que sol y playa” esté siendo desperdi-
ciada. Al respecto, como lo afirma Garcia Usta,
el turismo tiene que ser aprovechado como una
opcidn para “rescatar la historia y condicion
caribe de Ia ciudad’ (Garcia, 2005). Ademas
del aprovechamiento del patrimonio monu-
mental en donde se requiere que los recorridos
sean mas “profundos y humanizados”y “hagan
Jjusticia a la realidad historica, documentada y
amena, en que se valore la historia Caribe de
la ciudad”, es importante la valorizacién del
patrimonio intangible, el autor resalta el ele-
mento de la vida cotidiana como atractivo
turistico.

La orientacién de los proyectos de valoriza-
cién patrimonial debera definirse por las auto-
ridades culturales y turisticas de manera que
respondan a las necesidades de las dos esferas.
(Pero cual es esta orientacién? segun Prats, la
puesta en valor patrimonial es en si misma
una interpretacién, que puede obedecer a dife-
rentes discursos, y méas que el contenido del
discurso en cualquier caso el proceso plantea
una serie de cuestiones importantes: ;Quién
debe concebirlos y elaborarlos? ;jPara quién?
(Para qué? (Y por qué estos y no otros?, al
respecto el autor denuncia que en este campo
prima por encima de todo una orientacién re-
sultadista en términos de mercado (Prats,
2003: 132). Profundizando en la orientacién de
la interpretacién necesaria para la puesta en
valor del patrimonio, Santana afirma: “... /la
historia es selectiva y cambiante, las cronolog-
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ias son interpretables recreables (Fowler
1992: 4), los hechos objetivos sélo existen en la
mente de los cientificos, y el patrimonio, como
historia procesada a través de la mitologia, la
Ideologia, el nacionalismo, el orgullo local, las
Ideas romanticas o los planes de marketing
(Schouten, 1995: 21) no lo es menor grado.
Alguien —persona o grupo social- selecciona
unos elementos y momentos determinados, y
no otros. Alguien —persona o grupo social- les
dota de contenidos mds o menos esquematicos,
mas o menos complejos, que lo acercan a quie-
nes serdn sus usuarios. NI siquiera es necesa-
rio que se trate de una serie de episodios co-
nectados en el tiempo pasado, basta con que el
resultado se encuentre coherente y responda a
la vision presente y preconcebida del ayer
(Santana, 2003: 5). En este caso se valida la
importancia que Prats (2003) le da a los acto-
res relacionados con la gestién cultural y turis-
tica del patrimonio y sus intereses, por encima
de los mismos contenidos e interpretacién del
patrimonio.

El riesgo sera que cuanto mas se encuentre
separado el patrimonio de la poblacién local
sera mas facil de integrar en la oferta turisti-
ca, en este escenario el empresario del destino
no encontrara oposicién alguna, o ésta sera
minima, para adornar o reinventar unos con-
tenidos atractivos para sus demandantes
(Santana, 2003: 6).

En el caso de Cartagena la mayoria de la
poblacién no tiene una relacién directa con el
patrimonio, los bienes inmuebles se encuen-
tran ubicados dentro de una ciudad turistica
que es ajena para ellos. Al respecto es necesa-
rio plantearse qué significa el patrimonio in-
mueble para la comunidad, ;El patrimonio
histérico de Cartagena puede ser considerado
como simbolo de los valores identitarios de su
sociedad? Al entender el patrimonio como un
bien de uso social, se requiere vincularlo a
politicas de desarrollo social sostenible y orga-
nizarlo a partir de productos patrimoniales
viables (Hernandez, 2004), que se orienten
tanto a turistas como a la poblacién local.

La interpretacion del patrimonio no obede-
ce solo a la necesidad de los turistas, el pasa-
do, los hechos y eventos objetivos ocurridos
tiempo atras, no existe en tanto que no sea
cargado de valor y significado. En ese sentido
la valorizacién del patrimonio da pautas para
mirar los bienes de una determinada forma y
por tanto puede proporcionar elementos de
identidad cultural para su misma poblacién.
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Para satisfacer al turista la situacién pare-
ciera menos complicada, la autenticidad se
encuentra mas ligada a las facilidades y servi-
cios que le permiten acercase a la experiencia
que con el significado mismo, los turistas apre-
cian las representaciones como medio para
acceder al conocimiento. “En la actualidad
practicamente todos los sociologos del turismo
estan de acuerdo en que el turista es hoy un
consumidor cool que sabe que la autenticidad
es representada y no le importa, mientras que
la actuacion sea buena” (Barreto, 2003: 53).

Bibliografia

Barreto M.

2003 “La delicada tarea de planificar turismo
cultural: un estudio de caso con la “germa-
nidad” de la ciudad de Blumenau — SC
(Brasil)”. Pasos, Revista de Turismo y Pa-
trimonio Cultural, 1(1): 51-63.

Ceara M.

1998 Hacia una zona de turismo sustentable,
Centro de Investigacién Econdémica para el
Caribe, Republica Dominicana, tomado de
WwWw.cleca.org.

Consultur et. al.

2003 Plan maestro de turismo para el litoral
Caribe colombiano, Barranquilla.

Corporacion Turismo Cartagena de Indias.

2004 Documento Inventario de Atractivos
Turisticos de Cartagena de Indias y su drea
de influencia.

Cunin E.

2004 “Escapate a un mundo... fuera de este
mundo” Turismo, globalizacion y alteridad,
Seminario Idymov, 8-10 de noviembre
2004, Bogota.

EART Empresa Administradora de Recursos
Turisticos Patrimoniales.

2005 Productos intermedios del Proyecto “Mo-
delo de Gestion Turistica y Patrimonial-
FART”, financiado mediante recursos para
la Innovacién Ley 344 del SENA, Cartage-
na de Indias.

Garcia J.

2005 Competitividad y cultura: ;Cémo reforzar
la identidad caribe de Cartagena, Serie de
FEstudios sobre la Competitividad de Carta-
gena N’ 2, Observatorio del Caribe y Cama-
ra de Comercio de Cartagena, Cartagena de
Indias.

Hernéandez A.

2004 “El papel del patrimonio en el progreso
econ6émico, social y cultural. El caso parti-

ISSN 1695-7121



Paola Quintero y Camila Bernal

321

cular del turismo”. Pasos, Revista de Tu-
rismo y Patrimonio Cultural, 2(2): 307-310.

Ibarra J.

2001 Analisis de la oferta de turismo cultural
en Espana, Revista Estudios Turistico, 150:
15-40. Instituto de Estudios Turisticos de
Espana, Espana.

Maldonado T.

2002 Gestién turistica del patrimonio. En So-
ciedad Colombiana de Arquitectos. Primer
conversatorio siglo XXI sobre la conserva-
cion del patrimonio tangible, Cartagena de
Indias, pp 37-41.

Monfort Mir V.

1999 Competitividad y factores criticos de
éxito de los destinos turisticos mediterrd-
neos: Benidorm y Peniscola, Tesis doctoral,
Universitat de Valencia, Espana.

Montero I., Gutiérrez D., Diaz R.

2001 La cultura como componente de la oferta
de los destinos turisticos maduros. Instituto
de Estudios Turisticos de Espania, Estudios
Turisticos, 150: 41-55.

Palou S.

2006 La ciudad fingida. Representaciones y
memorias de la Barcelona turistica. Pasos,
Revista de Turismo y Patrimonio Cultural,
4(1): 13-28.

Patullo P.

1996 New footprints I the sand: the future, en
PATULLO P (dir.). The last resort, Cassel
Wellintong House, Londres, 1996, pp. 202-
210.

Prats LL.

2003 Patrimonio + turismo = /desarrollo?.
Pasos, Revista de Turismo y Patrimonio
Cultural, 1(2): 127-136.

Rangel, A.

2006 Informe Misién de Observadores a la
Feria FITUR 2006, Madrid 25 al 29 de
enero, realizado por el consultor vy
presentado al Fondo de Promocién
Turistica de Colombia y Proexport, Bogot4.

Richards G.

2003 (Nuevas tendencias del turismo cultural?
en 7Tendencias de los mercados turisticos,
edicion 2003 — Panorama mundial y actua-
Ilidad de turismo. Organizaciéon Mundial del
Turismo, Madrid, pp. 143-156.

Salinas E. y Echarri M.

2005 “Turismo y desarrollo sostenible: el caso
del centro histérico de La Habana — Cuba”.
Pasos, Revista de Turismo y Patrimonio

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 5(3). 2007

Cultural, 3(1): 171-188.

Santana A.

2003 Patrimonios culturales y turistas: Unos
leen lo que otros mira. Pasos, Revista de
Turismo y Patrimonio Cultural, 1(1): 1-12.

Serra J. y Pujol L1

2001 Los espacios tematicos patrimoniales:
una metodologia para el disefio de produc-
tos turisticos culturales. Instituto de Estu-
dios Turisticos de Espafia, Revista Estudios
Turisticos, 150: 57-81.

Notas

1 Foro sobre el Centro Histérico: ;Ménaco o Cari-
be? Una vision plural para en destino mejor, hacia
una politica publica para el centro de Cartagena.
Organizado por la revista de investigaciéon cultu-
ral Noventaynueve, el Instituto de Patrimonio y
Cultura del Cartagena, la Camara de Comercio de
Cartagena, el Observatorio del Caribe Colombia-
no, el Banco de la Republica, la Universidad de
Cartagena y Asocentro, Cartagena de Indias, junio
15 de 2005.

2 \/er en: www.cubatravel.cu

* Tomado de: http://www.min.cult.cu/informe/cul-
tura_turismo.html

* Ver en: www.gotopuertorico.com

® Ver en: http://dominicana.com.do/

® Por la diferencia en las cifras se puede inferir
que las visitas a los atractivos son excursiones por
las que se paga algun valor, de lo contrario la
cifra de la visita al centro historico estaria subva-
lorada, pues la mayoria de turistas caminan y
recorren de manera independiente el centro.

" Catalogo Latinoamérica Mundicolor Iberia.

8 Catalogo Alada Tours.

% Catélogo Suramérica del Mayorista Espafiol
Corte Inglés 2006.

10 ver:
me.asp

http://www.turismocolombia.com/preho-

1 97 inmuebles registrados en el listado de bienes
de interés del Ministerio de Cultura frente a 20 de
Popaydn o 16 de Barranquilla.  Ver:
www.mincultura.gov.co

ISSN 1695-7121



322

Diversificacion y cultura ...

2 Empresa Administradora de Recursos Turisticos
Patrimoniales, EART (2005), Proyecto “Modelo
de Gesti6n Turistica y Patrimonial- EART”, fi-
nanciado mediante recursos para la Innovacién
Ley 344 del SENA.

13 Se considera; De 0 a 25% insatisfecho, de 26% a
50% medianamente satisfecho, de 51% a 75% satis-
fecho y de 76% a 100% muy satisfecho.

Y En 2002, la Ley 768 introdujo nuevos cambios
al manejo del patrimonio inmueble de la ciudad,
al pasar las competencias del nivel nacional al
nivel distrital. Esta Ley establece que los Distritos
de Cartagena, Barranquilla y Santa Marta tendran
la responsabilidad en la planeacién y manejo de
espacios y bienes publicos susceptibles de uso
turistico. Aunque esta regulaciéon no ha sido im-
plementada totalmente dio paso a la creacidn del
Instituto de Patrimonio y Cultura de Cartagena
(IPCC) como un ente auténomo encargado de
ejercer el control urbano del centro histérico, su
periferia y areas de influencia, controlar todas las
obras de intervencion en el centro y asumir la
administracion de los bienes y monumentos del
patrimonio artistico, historico y cultural de la
Nacion ubicados en la jurisdiccion del distrito.

Recibido: 30 de octubre de 2006
Revisado: 10 de marzo de 2007
Aceptado: 30 de mayo de 2007

Sometido a evaluacién por pares andnimos

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 5(3). 2007

ISSN 1695-7121



Vol. 5 N° 3 pégs. 323-329. 2007

www.pasosonline.org

Epistemological and ethical dilemmas of public participation on resi-
dential tourism planning

Guadalupe Ortiz Noguera; Hugo Garcia Andreu

M2 Pilar Juan Palmer:; Antonio Aledo Tur'
University of Alicante (Spain)
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Introduction

There exists a wide consensus among
governance theorists about the need of
broadening the level of active engagement
of the public in the processes of local plan-
ning and related decision making. Either
with an 1deological objective of promoting
ideals such as legitimacy, equity, transpar-
ency, accountability, justice, etc., or with a
more pragmatic purpose of assuring effi-
cient and effective decision making proc-
esses (Abelson et al., 2003; Adger, 2002;
Meadowecroft, 2003), public participation is
considered to be a requirement for what
has come to be called good governance.

However, the praxis of public participa-
tion still arises many doubts and uncer-
tainties that have not been solved by the
academia yet. This paper examines the
problems and difficulties faced during the
design and implementation of a public par-
ticipation process on the alternatives and
future of several local development projects
of residential tourism in two municipalities
in the South-East of Spain. The aim of this
Project is to offer a set of proposals for the
reorientation of the residential tourism
sector towards a new model that is envi-
ronmentally, economically and socially sus-
tainable. The important growth of this sec-
tor in the last years, as well as the favour-
able expectances of future development,
require an analytical approach that allows
the identification of the costs and benefits
it generates, and the design of restructur-
ing and improvement proposals for this
area of study.

To introduce the context of this re-
search, 600,000 new second homes are ex-
pected to be built in Spain in the next
years, and the province of Alicante will
develop 20% of them. At present, the num-
ber of tourist houses in the province of Ali-
cante ranges from 350,000 to 400,000,
mainly demanded by British, German and
French residential tourists. Aledo and
Mazén (2004) have proved that the unlim-
ited growth of residential tourism has led
some municipalities on the coast of Alicante
to the end of the tourism product life cycle.
As Butler (1980) says, at this moment of
the cycle it is required to articulate renewal
measures or the tourist destination will
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start an unavoidable phase of decline. This
situation makes it necessary to design vi-
able proposals of reorientation for consoli-
dated destinations as one of the case stud-
ies of this project (Dénia) and for munici-
palities that are in the early phases of the
model (as the second municipality analysed
in this research: Villena)2.

The driving force of this research has
been an intellectual interest, this is, provid-
ing proposals from the academy for a socio-
economic model of development (residential
tourism) that scholars have defined as un-
sustainable. Although this qualification of
unsustainability is the outcome of a long
scientific research activity. (Gartner, 1987;
Vera, 1987; Aledo and Mazén, 2004), we
wonder about the social legitimacy of such
an assertion, which should be considered as
an intellectual production rather than a
definition socially agreed.

The validity and legitimacy of this as-
sertion proposed from the academia 1is
questioned by several arguments: 1) the
acknowledgment of the value bias that can
be found in every academic approach
(Kemmis and McTaggart, 2000); 2) the ac-
ceptation of the fact that these values are
not superior, just because they are scien-
tific, to the values from the local and en-
dogenous knowledge (Rahman, 1993); and
3) that from the combination of this value
diversity and the self-critical reflection that
allows encountering the other, it can be
obtained a more emancipated approach
about our own cultural constructions (Vil-
lasante, Montafiés and Martin, 2001).

This focus leads us to think, first, about
the existence of other qualifications for this
socio-economic model that might be in con-
flict with that proposed by the academic
sphere, and, second, to which extent the
academic initiative is imposed or interferes
with a social dynamic that some social
groups do not perceive as conflictive, or
that do not feel specially threatened by
scenarios of risk and unsustainability.

With the aim of solving these queries
about legitimacy, and trying to motivate
reflexive and practical projects, it was de-
cided to activate participatory processes
where the different social groups more or
less related to the object of analysis were
represented with equity.
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Finally, this research team is interested
in finding ways to transform the knowledge
achieved through deliberation into useful
knowledge for the different social groups,
so that it is not a mere academic benefit. In
other words, accomplishing mechanisms
that can be activated so that, once there is
a consensus about a theoretic reflection on
the most appropriate model of local devel-
opment related to residential tourism, it
can be agreed a praxis to implement the
principles reached through the public par-
ticipation process.

The context: Residential Tourism in the
Spanish Mediterranean and the Villena
and Dénia case studies

As Aledo and Mazén (2004) have stated,
since 1970 the Spanish Mediterranean
coasts have undergone an expansion of a
new urban model based on the second home
market. The typology of these residential
developments is characterized by horizon-
tal, low density residential complexes, usu-
ally closed and related to a golf course. The
number of houses in these complexes
ranges from 800 to 1500 houses. These
residential areas are usually separated
from the rest of the urban area and they
are high standing households used season-
ally.

With the development of the Welfare
State in Western Europe, along with the
increase of the free time and the improve-
ment in early retirement and its pensions,
many North-Western Europeans decided to
access to these new residential areas on the
Spanish Mediterranean coasts (Nogués,
2007).

By Residential Tourism we understand
the “economic activity dedicated to the ur-
banisation, construction and sale of resi-
dential tourist homes that constitute the
non-hotel sector”, and we can summarize
the characteristics of this urban model in
the following:

a) Important seasonality, although it is
lower than that of the ‘sun and beach’
tourism.

b) Scarce and poor-quality complementary
activities associated to this kind of tour-
ism.

¢) The residential tourism properties are
not available by the traditional mecha-
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nisms of the tourism market.

d) High fidelity of the residential tourist to
the destination, as they want to recoup
the cost of the house.

e) Low expenses per day of the residential
tourist.

f) High environmental impact of the ex-
tensive residential areas.

g) Lack of planning as a consequence of the
dependency of the local authority fi-
nances on the urban taxes generated by
this kind of rapid development (Aledo &
Mazén, 2004).

This urban model has been developed
mainly on the Spanish Mediterranean
coast, although it is nowadays spreading
towards inland municipalities. Dénia is a
good example of a coastal municipality with
a mature residential-tourism development.
Dénia has a population of 40,601. The his-
tory of the residential tourism in Dénia
starts with the arrival of tourists from
Europe, along with middle-upper class
tourist from Madrid and Valencia. Nowa-
days its economy is based on building and
real state sector and tourism. The city faces
problems of saturation and infrastructures
and services deficit, mainly during the
summer season. At present, a new urban
plan for the city is being designed. This
plan proposes an significative urban
growth. It is expected 20,000-30,000 new
households for the next ten years.

Villena is an example of the new inland
residential tourism development.It is lo-
cated in the Alicante province, 60 kilome-
tres away from the coast.Villena has a
population of 34,185 and it is 345’4 km? in
area. Traditionally, its economy has been
based on the agriculture and the shoe
manufacturing.

The three main factors that have fos-
tered the development of residential-
tourism projects in Villena are:

a) The crisis in the traditional economic
sectors, which places the urban devel-
opment sector as an alternative for the
local economy.

b) The expansion of the residential-tourism
of the Alicante province from the coast
to inland municipalities

¢) The abundance of land for development
in Villena, which is the second largest
municipality in the Alicante province.
Recently the local council of Villena has
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received several proposals for urban pro-
jects that are the basis of the following fu-
ture scenario for the municipality:

2004 2015
33,889 43,737-51,123*
Population
Number of 16,402 4,924 new house-
households holds

Table 1. Population and households in Villena
(2004) and projection (2015). *The coefficients
applied for the estimation of the population in
2015 were 2 and 3’5 persons per new household,
depending on the occupation level. Source:
Valencian Statistical Insitute; Villena Town
Council.

Faced with the intensity of these new
urban developments, along with the infra-
structure deficit related to the residential-
tourism model found in the Alicante prov-
ince, this research team proposed a partici-
patory process with the aim of designing
socially agreed proposals for a sustainable
urban development.

The Participation Process

To undertake this project, it was decided
to start with an exploratory analysis of the
context of the residential tourism in Dénia
and Villena, not only through secondary
data from existing reports and statistical
resources, but also, and more important,
carrying out semi-structured interviews to
key social agents in the municipality. These
interviews provided us with a broader view
of the situation in Dénia and a possible
future scenario for Villena. The interviewed
subjects also supplied the research team
with information to shape a social network
and to identify people with a relevant role
in the community life.

In a second phase of the research, focus
groups were organised to complete the di-
agnosis of both municipalities

It was also organised a debate session
where around fifty people from most of
economic and social sectors in Dénia and
Villena. After a brief introduction to the
PROMOTURE Project and to the context
and future of the residential tourism in the
Alicante province, the audience wrote down
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in the notebooks they were given those
ideas that the previous account had sug-
gested to them. Those annotations were
collected by the research team and ana-
lysed subsequently.

Finally, a two-day participatory work-
shop was organised with local stakeholders
from the agricultural, service and industri-
al sectors, as well as technicians and ex-
perts in urban development, local culture
and environment. The aim of this workshop
was to agree a series of propolsas for the re-
orientation of the residential tourism mod-
el.

The Villena Workshop

The workshop was structured alternat-
ing group sessions and plenary sessions.
First, they worked in small groups and
afterwards plenary sessions were developed
to explain the group work. This dynamic
allowed reaching a consensus, as in the
plenaries they talked about already agreed
ideas.

The composition of the work groups
evolved along the workshop. Three differ-
ent positions regarding the residential
tourism in Villena were noticed from the
results to a questionnaire. These different
views resulted in three work groups with a
homogeneous discourse, which elaborated
arguments about four issues related to res-
idential tourism: Environment and Urban
Development, Water, Economy and Socie-
ty/Culture. Later, the members of these
homogeneous groups where mixed into
heterogeneous groups with regard to their
discourse. People in these groups had to
agree the answers to the questions that the
facilitators asked, about the former issues.
The objective with this dynamic was that
the answers agreed in each group defined
the possible common points among the
three different starting views.

After exposing in a plenary this work
and organising these points into possitive
and negative, the audience was again di-
vided into groups to agree the most impor-
tant possitive and negative ideas for each
issue. Finally, and divided into four the-
matic groups (Environment and Urban
Development, Water, Economy and Socie-
ty/Culture), they had to develop proposals
to maximize the positive ideas and minim-
1ze the negative points. These proposals
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were designed by answering simple ques-
tions (What? How?, When? and Who?) to
describe the way these goals could be
achieved. The proposals were then debated
and agreed in a plenary session.

The Dénia Workshop

The Workshop in Denia started with the
presentation of a diagnosis of the situation
of the municipality that had been elabo-
rated with the collaboration of different
stakeholders, technicians and politicians.
This Shared Diagnosis showed the different
effects that the Residential Tourism has at
a local level in four different areas: Envi-
ronment, Economy, Society and Services
and Infrastructure.

We asked the participants to work into
groups with regard to the area they were
more interested in. These ‘Interest-Groups’
were asked to prioritize the seven most
important effects on such area, and define
them as positive or negative. After this
work they had to draw a Logical Map3 for
five of those effects.

The research team organised them into
different groups, in order to revise the
maps drawn by the previous teams, and
they were asked to select the three causes
they considered the most important to
elaborate proposals. The Logical Maps and
the prioritized causes were exposed in a
plenary.

The participants worked again into the
‘Interest-Groups’ with the task of designing
proposals with the aim of maximizing the
positive effects and minimizing the nega-
tive ones. They had to ask the questions:
What do we want to achieve? How can we
do it?, Who is responsible for these actions?,
and When should they be developed?

Finally, the proposals were discussed in
a plenary session.

Facing the epistemological and ethical di-
lemmas of the participatory process

The exposed case studies represent the
first stages of a wider and more ambitious
research project. In this sense, this paper
responds to a moment of the research proc-
ess in which this team is developing a re-
flexive evaluation of the ethical, epistemo-
logical and methodological problems that
have arisen throughout this early phase.
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The aim at this moment is to improve the
approach and the execution of future case
studies.

Three general dilemmas have been de-
tected during the process: a) the social rep-
resentation of the selected participants, b)
the legitimacy the process fostered by an
academic team, and c¢) the non-academic
utility of the project.

With regard to the issue of representa-
tion the research team opted to use a politi-
cal representation against a sociological
representation. By sociological representa-
tion we mean the representation of the
socio-demographic morphology by popula-
tion quotas, random selection or with an
open-door participation process. On the
other hand, by political representation we
that given by an specific knowledge and
values, the structural position of the indi-
viduals within a socio-economic network,
and their structural position with regard to
the residential tourism sector. Given that
1) the object of study was the generation of
specific alternatives for a highly complex
field, and 2) that the techniques deployed
required a level of reflection that married
abstraction and empirical knowledge, it
was needed the participation of stake-
holders with a specific knowledge. These
stakeholders were selected from the differ-
ent socio-economic sectors directly or indi-
rectly related to the residential-tourism
sector. The stakeholders that attended the
meetings ranged from farmers to represen-
tatives of the hotel sector, from urban de-
velopers to residential-tourists. The aim
was that the different views, values and
interests existing in the analysed commu-
nities were represented. From the informa-
tion given by diverse key agents it was
elaborated a sociological map of stake-
holders that were invited to participate in
the process.

There exists a relationship between the
legitimacy of those that foster the partici-
patory project and the outcomes of the
process with regard to the number of par-
ticipants and the social support to the pro-
posals designed during the process. In this
respect, the initiative of the participatory
process from the academia, as well as the
lack of an explicit support of the local gov-
ernment probably hindered the participa-
tion of all the stakeholders. The absence of
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politicians during the process triggers dis-
trust among the participants, and they
doubt the results will influence on the deci-
sion-making processes. To lessen this atti-
tude as well as the distrust of the use that
the academia would do with the outcome,
we insisted that the objective was to give
the information obtained back to the par-
ticipants themselves, so that they were
responsible for using it as they considered
in their own field of action.

The last of the challenges we detected
was how to ensure that the results would
have a real effect on the decision-making.
At the beginning it was decided not to in-
clude the politicians in the deliberative
process to prevent the ideological difference
from monopolizing the debate, and to pre-
vent their strong position in the local power
structure from interfering in the delibera-
tive behaviour of the rest of stakeholders.
Notwithstanding, weighing up the distor-
tion that the presence of politicians could
exert on the deliberative process, and, on
the other hand, the uncertainty about the
lack of implementation of the proposals
designed through the process, we believe
that the decision of excluding the political
representatives may have been a mistake.
The distortion that the politicians could
have made on the deliberation would have
possibly been less important than the un-
certainty about the future application of
the proposals.

Final Comments

These three dilemmas are common to
most of the participatory processes, regard-
less the issue they are related to. However,
the singularity of the Residential Tourism
adds new difficulties to the development of
this participatory methodology.

The Residential Tourism is closely re-
lated to the model of urban planning in
Spain. The Spanish urban regulations do
not compel to implement participatory
processes, and therefore the urban plan-
ning issues are dealt among politicians,
technicians and urban developers. Experi-
ence proves that none of these three
groups, specially the urban developers, is
willing the civil society to get involved in
these decision-making processes. These
participatory actions are considered to be
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an obstacle in their technical or entrepre-
neurial tasks.

Nevertheless, the transformation poten-
tial of the Residential Tourism, which has
an integral effect on the local environment,
demography, economy, society and culture,
requires participatory criteria that endow
citizens with an active role in the design of
their cities.

This reason should foster the promotion
of a higher number of participatory proc-
esses that allow the participation of the
citizenry in the planning of residential-
tourism cities, as well as the encourage-
ment of social learning. The development of
a social learning will enable the different
sectors of the local population to take ad-
vantage in a responsible and efficient way
of the unquestionable benefits that the
residential-tourism activity yields at a local
level.
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Notes

! This research is a part of two different R+D
projects:a) “PROMOTURE: Propuestas para la
reorientacion del modelo de desarrollo en mu-
nicipios turistico-residenciales (Proposals for the
re-orientation of the development patterns in resi-
dential-tourism municipalities), funded by the
Generalitat Valenciana (GV05/105); and b) “Tur-
ismo residencial :analisis de la demanda y pro-
puestas de reestructuracion para los destinos
consolidados”  (Residential Tourism: demand
analysis and proposals of restructuring of consoli-
dated destinations), funded by the Ministry of
Education y Science of the Spanish Government
(SEJ2005- 04305)

2 The Promoture Project aimed to reach this
objetive in two case studies: Villena and Dé-
nia. It is expected to develop at least three
more experiences in the future, which will
allow us to improve the methodology and in-
crease the knowledge in this field.

® The Logical Map consists of the identifica-
tion of the direct and indirect causes for a
certain effect. The participants would draw a
cause-effect diagram for each effect.
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Relacion entre turismo, género y sexo.
El caso de Buzios — Brasil
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Resumen: La relacidn entre sexo y turismo ha seguido diferentes caminos, desde el turismo para GLS
hasta el turismo nudista o la prostitucion. No obstante ain son pocas las iniciativas que tienden a inte-
rrumpir el flagelo, que deja grandes secuelas sociales y escandaliza a la opinién publica. Probablemente
por el tabd que histéricamente ha significado el sexo, suele ser problematica toda relacion en la que esté
implicado. Este articulo describe un estudio de caso realizado en el centro turistico de Buzios, en Brasil,
donde se aplicaron tres variables en las cuales se encuentra involucrada la mujer, el turismo aparece
como revelador del sexismo existente en la sociedad y queda manifiesta la eficacia de una politica social
de concientizacion en dos de las variables.

Palabras clave: Sexo; Mujer; Turismo; Buzios.

Abstract: The relationship between sex and tourism has followed different paths starting from the Gay /
Lesbian friendly market to nudist tourism or prostitution. Not withstanding, there are sill few initiatives
to stop this kind of tourism that brings with its huge social problems and scandalizes the public opinion.
This is probably due to the fact that from an historic point of view matters related to sex are associated
with taboo and therefore are not easy to understand. This article describes a case study made in Buzios,
Brazil, by means of three variables in which women are implied and tourism appears as an indicator of
the sexism that is evident in present society. Two variables show the efficiency of social policies of con-
sciousness.

Keywords: Sex; Woman; Gender; Tourism; Buzios.
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Introduccién

La relacién entre sexo y turismo ha co-
brado una intensa importancia como objeto
de investigaciéon en el siglo XXI; asi tam-
bién como complemento de otros productos
turisticos para los agentes de viaje y otros
empresarios del sector.

En este articulo que analiza un estudio
de caso en Buzios (Brasil) se considera al
turismo relacionado con elementos sexuales
como un objetivo del viaje en algunos casos
(el nudismo, por ejemplo) pero también
como un “atractivo turistico” surgido al
momento de visitar la ciudad (es el caso de
la prostitucién). Para algunos turistas que
consumen este tipo de turismo el estereoti-
po sensual que identifica a la mujer brasi-
lera es un elemento que seguramente resul-
ta tentador a la hora de decidir el destino,
esto queda claro en las guias turisticas que
promocionan el cuerpo de las mujeres brasi-
leras. En cambio los turistas que viajan a
Buzios y luego consumen prostitucion pare-
ciera que no lo planifican con anterioridad,
sino que es un atractivo que surge al mo-
mento de llegar al destino y descubrir la
posibilidad.

Van Boreck (2002) dice que para muchos
turistas el comportamiento sexual esta
relacionado con el turismo. A propésito de
eso recuerda las clasicas 4 S del turismo:
sun (sol) sea (mar), sand (arena) y sex
(sex0); y agrega la quinta S: servility (es-
clavitud).

La relacion entre turismo y sexo puede
ser descripta en base a tres dimensiones- el
rol que juega el sexo y la busqueda del ro-
mance, quiza como precursor de la activi-
dad sexual, como motivo de viaje; la natu-
raleza del encuentro; y el rol que juega el
turismo como facilitador del encuentro
roméntico y sexual (Van Boreck, 2002).

Este abordaje se acerca a lo que se in-
tenta establecer en este paper. Un turista
que viaja a un destino con sol, mar, arena y
en donde el coctel de caracteristicas es pro-
picio para que entre el sexo a escena y en
algunos casos también la esclavitud, maés
alla de que ésta no sea la intencién de ese
turista.

McKercher y Bauer (2003:3) dicen que
turismo, romance, amor y relaciones sexua-
les han estado intimamente relacionados
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desde los primeros viajes. Desde que Ila
gente comenzo a viajar ha estado involu-
crada en encuentros romdnticos y sexuales
de distintos tipos. Algunas veces los en-
cuentros sexuales en el destino turistico
juegan un rol central en la decision de via-
jar. Otras veces el sexo representa un as-
pecto casual del viaje o no es central en la
decision del viaje. Incluso la actividad
sexual puede ser socialmente aceptable y
estar relacionada con la razon del viaje
como es el caso de una luna de miel o los
fines de semana romdnticos para parejas.
Por otro lado los encuentros sexuales pue-
den ser vistos como socialmente Inacepta-
bles, tal es el caso del turismo sexual co-
mercial y la prostitucion infantil.

Entonces, con la influencia de Van Bo-
reck (2002) y McKercher y Bauer (2003) se
puede decir que a la hora de clasificar a los
turistas que viajan por motivaciones sexua-
les debe hacerse una diferenciacién a gran-
des rasgos entre turismo romantico, erédtico
y sexual.

Kl turismo romédntico es el practicado
por los recién casados o parejas estables
que viajan con la intencién de vivir una
segunda luna de miel.

El turismo erdtico es el destinado a
heterosexuales, homosexuales (gays y les-
bianas) y swingers (intercambio de pare-
jas), que no pagan por sexo; y quienes via-
jan a un lugar donde el cuerpo es el prota-
gonista como es el caso de los destinos na-
turistas o nudistas.

El turismo GLS (gays, lesbianas y sim-
patizantes) nace en Minneapolis, Estados
Unidos, en 1992; con la fundacién de la
agencia RSVP Travel Productions, cuyos
servicios estaban dirigidos exclusivamente
a homosexuales. Desde entonces se ha es-
tudiado este segmento del mercado y se lo
ha podido caracterizar. En general los tu-
ristas homosexuales son individuos solte-
ros, sin hijos, cuyas condiciones socioe-
conomicas les posibilitan gastar mas dinero
en viajes. Por este motivo son extremada-
mente exigentes en cuanto a la calidad de
los servicios prestados por las agencias, los
hoteles, etc. (De Angeli 2000:193)

En 1994 nacié la agencia Get Together
en Brasil, especializada en turismo GLS.
Los turistas homosexuales necesitan cono-
cer los lugares en los cuales se retune la
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poblacion gay local, las atracciones especiti-
cas y los lugares reservados como bares,
clubes nocturnos y restaurantes (De Angeli
2000:194)

El segmento de naturismo y nudismo es
mas restringido y especifico en algunos
destinos que en otros. En Latinoamérica
hay lugares donde se reinen exclusivamen-
te turistas naturistas como son los casos de
La Escondida (Argentina), Ocho Rios y
Hedonism II (Jamaica), Praia do Pinho
(Brasil), Red, White and Blue Beach (Cali-
fornia - Estados Unidos), Little Beach
(Hawai), entre muchas otras.

La Federacién Naturista Internacional
(s/f) define al naturismo como la forma de
vida en armonia con la naturaleza, caracte-
rizada por la practica del desnudo en
comun, con la intencién de favorecer el res-
peto por uno mismo, por los demés y por el
medio ambiente.

Dentro del turismo erético también se
incluye el segmento turistico de solos y
solas. Los paquetes turisticos que apuntan
a este segmento abarcan un amplio publico
que elige el servicio en busca de un compa-
fiero de viaje, para compartir gastos, para
relacionarse socialmente con otra gente, o
sencillamente en busca de pareja. Segin
Correa de Almeida Moraes (2000) existen
distintos tipos de solos: viudos, separados,
divorciados, solteros que viven solos, solte-
ros que viven acompanados pero se sienten
solos, casados solitarios, gays y lesbianas.

El turismo sexual ubica a la prostitucién
adulta e infantil, en la cual el turista paga
por sexo. La oferta de prostitucién adulta
en los paises tercermundistas es muchas
veces la alternativa mas facil de ganar di-
nero para algunos hombres y mujeres po-
bres, y hacia fines del siglo XIX también
era la alternativa para muchas mujeres
europeas, e incluso para las nifias. £n Ale-
mania, por ejemplo, las mujeres y las me-
nores tenian como alternativa pasar ham-
bre o entregarse a la prostitucion (Carrete-
ro 1998:73)

Barger Hanunn (s/f) define al turismo
sexual como un viaje para tener sexo a
cambio de dinero. Esto significa que el au-
tor lo considera como un objetivo en si
mismo de manera excluyente.

Para Martinez Quintana (2006:121) el
turismo sexual es una tipologia de turismo
y de turista, donde la oferta y la demanda
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confluyen en un consumo que esta directa-
mente relacionado con la satisfaccién del
sexo. Aqui tienen lugar acontecimientos
sociales como la prostitucion organizada
voluntaria —mujeres, travestis, transexua-
les, gays, lesbianas y en menor niuimero los
hombres-, el trafico de mujeres que incluye
la explotacion de seres humanos —
adolescentes y nifios-ninas-, y en su conjun-
to se mueven en un gran mercado en el que
coexisten las ganancias con la explotacion,
la discriminacion y la esclavitud sexual
encubierta, que cae en el ambito de las con-
ductas delictivas, donde subyace la mas
extrema y severa comercializacion humana
del siglo XXI en el floreciente turismo
sexual.

Houellebecq (2002) en su novela Plata-
forma describe la prostitucién generada por
el turismo en Tailandia y Cuba, pero ya no
en los siglos pasados sino en el descarnado
presente. Llama Health Clubs a los lugares
dentro de los hoteles tailandeses donde se
ofrece prostitucion, aunque la oferta tam-
bién se consigue en bares especializados.
No obstante el concepto de turismo sexual
es adaptado por los protagonistas de la
novela a diferentes paises. Solo en América
Latina tenemos a Brasil, Venezuela, Costa
Rica. También podremos abrir clubes en
Camerun, Mozambique, Madagascar, Las
Seychelles. Y hasta en Asia hay posibilida-
des inmediatas’ China, Vietnam, Camboya
(Houellebecq, 2002:214).

Por una parte tienes varios cientos de
millones de occidentales que tienen todo lo
que quieren, pero que ya no consiguen en-
contrar satisfaccion sexual® buscan y bus-
can pero no encuentran nada, y son desgra-
ciados hasta los tuétanos. Por otro lado
tienes varios miles de millones de indivi-
duos que no tienen nada, que se mueren de
hambre, que mueren jovenes, que viven en
condiciones Insalubres y que solo pueden
vender sus cuerpos y su sexualidad intacta
(Houellebecq, 2002:214)

En cuanto a la relacién entre el turismo
y la prostitucion McKercher y Bauer
(2003:4) dicen que el primero no es la causa
de ésta ultima. La mayoria de los turistas
que usan el sexo comercial son usuarios que
aprovechan la industria sexual ya existente
en el destino. Kl turismo sexual no seria
posible sin la industria del sexo que existe
en el destino previamente a la llegada del
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turista.

Finalmente debe hacerse referencia a la
abominable prostitucién infantil que mu-
chas veces esta relacionada de manera es-
trecha con el turismo, si bien en el estudio
de caso que se realizé no se investigd este
aspecto. El mundo comienza a reconocer la
prostitucién infantil a partir de 1920 con la
Convencién de Ginebra, reuniéon de nacio-
nes en su mayoria europeas, en la cual se
cambid la designacién de trata de blancas
por la de trata de mujeres y ninios. Carrete-
ro (1998:207) denuncia que en la década de
1980 en Brasil se vendian nifias de 8 a 12
afios como esclavas o se alquilaban nifias y
nifios para ser prostituidos indiscrimina-
damente.

La explotacion sexual comercial infantil
(ESCID) se produce de diversas maneras
entre las que Incluyen la prostitucion in-
fantil, pornografia infantil, trafico de nifios
con fines sexuales y turismo sexual (Agui-
lar Gonzélez, 2005:207)

En el trabajo realizado se consideré al
turismo erético, enfocado en la playa nudis-
ta de Buzios y al turismo sexual enfocado
en la prostitucién. Y luego se trabaj6 con un
tercer elemento que es la frivolizacién de la
mujer en las guias turisticas, quien es utili-
zada como atractivo turistico.

El Caso de Buzios (Brasil)

Buzios es una pequena villa de pescado-
res ubicada a 190 km. de Rio de Janeiro. Es
una peninsula que recibe turistas de todo el
mundo desde que la actriz americana Bri-
gitte Bardot visité sus playas en 1960 y
difundié sus bellezas y encantos.

En este articulo, como ya se adelantd, se
trabaj6 con una variable de turismo erético,
el nudismo; otra de turismo sexual, la pros-
titucién femenina adulta, y una tercera
variable en donde la relacién entre sexo y
turismo estd dada por la frivolizacién del
cuerpo femenino a través de la portada de
una guia turistica.

Se realizé una investigacién exploratoria
con observacién libre y participante, 30
entrevistas en profundidad con quienes se
determiné que eran los lideres de opinidn,
30 entrevistas itinerantes con los actores
involucrados y mas de 50 encuestas de opi-
nién informales.

Se eligi6 Buzios por pertenecer a un pais
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cuya imagen esta relacionada con el turis-
mo sexual. La imagen difundida de forma
masiva instituyo a Brasil como uno de los
destinos de turismo sexual, destino que
surgio con un significativo diferencial: mu-
jeres bonitas, sensuales, de cuerpos perfec-
tos y que se prostituyen por gusto (Caetano
y Barretto, 2003:123)

Brasil se ha posicionado desde hace
tiempo como lider en el turismo sexual,
aunque recientemente han emergido Costa
Rica, Guatemala y Honduras (Barger
Hanunn, s/f).

Buzios, como se ver4, edité s6lo una guia
promocionando el destino turistico como un
paraiso sexual o al menos eso traslucia a
través del cuerpo de la brasilera que apa-
recia en la tapa. Si existe una constante en
promocionarlo como un paraiso geografico.
En cuanto a la playa nudista, es un ele-
mento del cual se enteran los turistas que
no lo practican al momento de llegar aun-
que los practicantes de este tipo de turismo
por supuesto que llegan conociendo esa
informacién. En tanto que la prostitucién
tampoco es un elemento que se destaque en
la promocién oficial del lugar, pero si es
informacién que los empleados de los cruce-
ros conocen y que, segun manifestaron, se
las transmiten a los turistas que tienen
interés.

Para dar un marco tedrico al analisis de
la problematica de la mujer en Buzios se
eligi6 a Lipovetsky (1999), quien considera
la existencia de una primera mujer, aquella
que durante siglos y hasta el Renacimiento
fue la mitad maldita de la humanidad, bru-
ja, acaso un mal necesario. Luego aparece
la segunda mujer, la mujer icono, personifi-
cacién suprema de la belleza que debia todo
su prestigio social al padre o al marido. Y
hoy en dia se puede hablar de una tercera
mujer que se iguala al hombre en la accidn.

A través de este estudio se vera que en
el caso de Buzios, quizds como reflejo de
muchas otras sociedades, se produjo y se
produce auin una lucha entre esa segunda
mujer que cuesta superar y la tercera mu-
jer, capaz de ver las problematicas y propo-
ner soluciones.

Nuestra época ha desencadenado una
conmocion sin precedentes en el modo de
socializacion e individualizacion de la mu-
jer, una generalizacion del principio de
Iibre gobierno de si, una nueva economia de
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los poderes femeninoss este nuevo modelo
historico corresponde a lo que denomina-
mos la tercera mujer (Lipovetsky,
1999:213)

La relacién entre sexo, mujeres y turis-
mo en este articulo se vera como una accién
desvalorizadora de las mujeres, ya sean
residentes o turistas. En la superficie, el
dambito del sexo parece acorde con la eco-
nomia del placer, pero en el fondo, se cons-
truye segun una economia del poder orien-
tado hacia la interiorizacion y la coloniza-
cion interior de la mujer (Lipovetsky,
1999:61) Ese poder se materializa en la
dominacién masculina ejercida sobre la
mujer y es clara en la objetivacion que se
hace de las brasileras que aparecen en las
guias o folletos turisticos, se da en los epi-
sodios acontecidos entre trabajadores y
turistas de la playa nudista, y también
aparece en la idea social de la prostitucién.

La dominacion masculina, que convierte
a las mujeres en objetos simbdlicos, cuyo
ser (esse) es un ser percibido (percipi), tiene
el efecto de colocarlas en un estado perma-
nente de inseguridad corporal o, mejor di-
cho, de dependencia simbdlica. Existen
fundamentalmente por y para la mirada de
los demas, es decir, en cuanto que objetos
acogedores, atractivos, disponibles. Se es-
pera de ellas que sean femeninas, es decir,
sonrilentes, simpadticas, atentas, sSumisas,
discretas, contenidas, por no decir difumi-
nadas (...). Consecuentemente, la relacion
de dependencia respecto a los demds (y no
Unicamente respecto a los hombres) tiende
a convertirse en constitutiva de su ser.
(Bourdieu, 2005:86)

Aqui no es s6lo culpable el hombre y su
ventaja social, sino también la mujer que
permite tal situacion. Los dominados apli-
can a las relaciones de dominacion unas
categorias construidas desde el punto de
vista de los dominadores, haciéndolas apa-
recer de ese modo como naturales. Eso pue-
de llevar a una especie de autodepreciacion,
0o sea de autodenigracion sistemdticas
(Bourdieu, 2005:50)

No obstante, en el caso de la prostitu-
cién, no puede dejarse de lado la situacién
socio-cultural de una gran mayoria de mu-
jeres que quiza no deciden ser trabajadoras
sexuales, sino que son obligadas a poner el
cuerpo y esclavizadas.
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Frivolizacion del cuerpo femenino

A principios del siglo XXI la Secretaria
de Turismo de Buzios publicé la primer
guia turistica de Buzios cuya portada pu-
blicitaba la cola de una brasilera con micro
bikini. Esto trajo aparejada la movilizacién
de la Asociacién de Mujeres de Buzios con
el apoyo de un peridédico quincenal local, el
Buziano; quienes denunciaron la utilizacién
de la mujer como un objeto de atraccién
turistica. A su vez, se denuncié el hecho de
que se le esté dando a Buzios una imagen
de paraiso sexual y prostitucion. Las accio-
nes realizadas fueron:

e denuncias frente a los organismos oficia-
les encargados de la edicion y publica-
ci6én de la guia,

e reuniones de concientizacién a nivel
local, y

e una intensa campana en algunos de los
medios de comunicacién de Buzios.
Estas acciones lograron sacar la guia de

circulacion y que las ediciones siguientes ya
no publicitaran el lugar como un paraiso
sexual. Este punto fue uno de los mas re-
saltados por las mujeres movilizadas en
aquel entonces, quienes protestaban en
contra de que:

¢ “No puede utilizarse a la mujer como un
objeto de atraccién turistica. Es deni-
grante para el género”.

e “No nos interesa que Buzios tenga la
imagen de paraiso sexual”.

e “Tampoco queremos que la imagen de
Buzios esté asociada a la prostitucién”.

e “Buzios tiene elementos mucho maés
interesantes para atraer al turismo que
la sensualidad femenina”.

No obstante, si bien los lideres de opi-
ni6on manifestaron que lentamente la ima-
gen de Buzios fue cambiando hacia la de un
destino de belleza geografica y natural,
cumpliendo con el objetivo que proponian;
en la guia del afio 2003 de la Costa do Sol,
que incluye Buzios, se ve una mujer en
bikini tomando sol de frente y el texto esta
cargado de erotismo:

(...) Buzios es sensual, curvilinea, dis-
puesta a seducir con su exhuberancia. La
generosa lista de atributos puede ser expe-
rimentada por el visitante si se entrega al
lugar y explora su privilegiada geografia.

En cambio la guia turistica exclusiva de
Buzios de ese mismo afo, 2003, ya no
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muestra a la mujer como atractivo, sino
una imagen del lugar que se asemeja mu-
cho a la realidad, donde se promocionan los
servicios, actividades y atractivos de la
villa, o sea la vegetacion, las aguas de colo-
res intensos, los deportes y paseos nauticos,
los paseos de compras, etc.

Esta problematica no es privativa de
Buzios sino que se extiende en acciones
fuera de sus limites e incluso fuera de Bra-
sil. A partir de la década de 1990 se puede
Identificar un cambio de estrategia en los
paises receptores, que alteran su modus
operandi en los paises emisores, con un
marketing que intenta evitar la asocracion
del turismo con la Imagen de bellas muje-
res. En relacion a los paises emisores, sin
embargo, sus medios de comunicacion (do-
cumentales y guias turisticas) siguen ejer-
ciendo un rol muy importante en la consoli-
dacion de tales imdgenes (Soares do Bem,
2005:38).

Esto demuestra que la resolucién de es-
ta problematica no es tan simple y que se
necesitan politicas generales y especificas
que lograran el cambio sdlo después de
muchos afios de trabajo. Asimismo la idea
de publicitar Buzios con el cuerpo de una
mujer no es un acto aislado de la realidad
social. Tanto los anuncios publicitarios co-
mo las portadas de las revistas, el lenguaje
como las canciones, la moda como las mode-
los, la mirada de los hombres como el deseo
de las mujeres, todo nos recuerda con insis-
tencia la posicion privilegiada de que goza
la hermosura femenina, la identificacion de
la mujer con el bello sexo (Lipovetsky,
1999:93).

Caetano y Barretto (2003:99) afirman
que la utilizacién de la mujer como atracti-
vo turistico en Brasil posee un fundamento
histoérico, cultural y social. Histérico porque
es una imagen que se ha ido construyendo
desde la colonizacién (a través de la desnu-
dez de las indias), pasando por el periodo de
esclavitud, hasta el gobierno de Vargas.
Cultural porque en esa construcciéon de la
imagen se idolatra a la mulata que reine
los rasgos tipicos de la cultura brasilera, a
la cual se transforma en estereotipo. Y so-
cial porque la imagen de la mujer brasilera
como atractivo turistico desencadena rela-
ciones que determinan conductas y valores
sociales especificos.

Incluso Van Broeck (2002: 141) dice que
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las mujeres latinoamericanas son presen-
tadas como fogosas y pasionales. En el caso
de Brasil, la imagen en relacién a sus mu-
jeres fue creada por la literatura, los rela-
tos de viaje, el cine, la radio y la television.

La era de las comunicaciones de masa
(afios ‘30) fue marcada por la introduccion
del recurso sexual y la identificacion del
pais con lo sensual, por la miisica (samba),
las manifestaciones culturales (carnaval),
los rituales exdticos y las mujeres bonitas
(Caetano y Barretto, 2003:103).

Y esta imagen esta cargada de ideologia,
precisamente la ideologia que las mujeres
de Buzios denuncian. La ideologia no es un
tipo particular de mensajes, o una clase de
discursos sociales, sino uno de los muchos
niveles de organizacion de los mensajes,
desde el punto de vista de sus propiedades
semdnticas. La Iideologia es entonces un
nivel de significacion que puede estar pre-
sente en cualquier tipo de mensajes, aun en
el discurso cientifico (Verén, 1971:6).

Esa imagen publicitaria es la imagen del
cuerpo femenino, un cuerpo que la moder-
nidad ha transformado en objeto, en mer-
cancia, en una cosa cualquiera.

Kl cuerpo es objeto de un mercado flore-
ciente que se desarrollo durante estos ulti-
mos anos alrededor de los cosméticos, de los
curdados estéticos, de los gimnasios, de los
tratamientos para adelgazar, del manteni-
miento de la forma, de la preocupacion por
sentirse bien o del desarrollo de terapias
corporales. (...) Ademds, las imdgenes de Ia
publicidad que ponen el acento en la forma,
en la preocupacion por si mismo, etc., para
demostrarlo, fragmentan con frecuencia la
unidad del cuerpo (Le Breton, 1995:217).

A través de lo analizado aparece ese en-
frentamiento entre la segunda y la tercera
mujer de Lipovetsky, entre una mujer que
se deja fotografiar para aparecer en la tapa
de una guia turistica como objeto de deseo y
una mujer que lucha por darle dignidad al
género. La cultura del bello sexo esta em-
parentada con una logica de tipo arcaica
basada en la desigualdad y la desemejanza
radical entre los sexos. Para los hombres la
fuerza y la razon, para las mujeres la debi-
lidad de la mente y la belleza del cuerpo
(Lipovetsky, 1999:117)

La lucha de algunas mujeres de Buzios
por preservar a la identidad femenina del
sometimiento y la dominacién masculina
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responde a la intencién de revalorizar a la
mujer e impedir que su trabajo y su condi-
cién general se devaltde. Para evitar la es-
tructura identitaria histérica descripta por
Bourdieu (2005:123) Ser, cuando se trata
de las mujeres, es, como ya se ha visto, ser
percibido, y percibido por la mirada mascu-
Ilina o por una mirada habitada por las ca-
tegorias masculinas (...).

Nudismo

El turismo naturista o nudista en Buzios
se concentra en la playa Olho de Boi, la
cual funciona desde hace 30 afios y a la cual
se accede por un escarpado sendero. Es un
sitio aislado, y de dificil y hasta peligroso
acceso, sobre todo para el turista cuyo
cuerpo no tiene entrenamiento fisico. Un
lugar para entrenados o para turistas de
alto poder adquisitivo que pueden tomar un
taxi acuatico.

La falta de atractividad del paisaje, la
inaccesibilidad y los altos precios del servi-
cio de bar funcionan como desventajas a la
hora de elegir esta playa. Posee tres chirin-
gos que ofrecen bebidas y ocasionalmente
algun fruto de mar. La playa es muy pe-
quefia con una angosta franja de arena,
rodeada, casi encajonada, por morros cu-
biertos de vegetacion. La orilla del mar
también estd limitada por morros de roca
donde se sientan a tomar sol los turistas en
temporada alta.

En temporada baja no hay méas de 10
personas en la playa. Todo el afio es visita-
da por hombres solos, generalmente gays,
algunas parejas y muy pocas familias con
nifios. E1 50% de ellos son brasileros y el
otro 50% extranjeros, americanos, Suizos,
alemanes, holandeses y algtn latino. Estos
altimos ain se muestran pudorosos frente
a esta modalidad de disfrutar la playa.

En general no es una playa visitada por
buzianos, aunque ellos la han adoptado
como un servicio mas al turista. Los resi-
dentes no muestran prejuicios. En el city
tour que las agencias de viaje realizan por
Buzios el dia de llegada, Olho de Boi se
muestra desde un mirador y se le informa
al turista que alli puede hacer nudismo.
Ademas, se aplicé una encuesta informal a
los residentes para conocer su opinién sobre
la playa, y coincidieron en que al ser una
playa reservada y dificil acceso “no se per-
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turba la sensibilidad al pudor de nadie”.

Ellos alientan la visita porque “es una pla-

ya en donde se puede tomar sol con privaci-

dad y libertad”. Esto mismo es lo que dije-
ron los turistas que visitan la playa para
practicar nudismo. El interrogante fue por
qué elegir un lugar con tantas desventajas
aparentes como las dificultades para llegar

o las dificultades para permanecer, debido

al alto costo de las bebidas o comida. Este

es un resumen de las opiniones rescatadas:

e “podemos estar en privado”

e “nos sentimos libres”

e “que sea de dificil acceso es un detalle
menor comparado con la libertad de po-
der estar totalmente al natural”

e “nos gusta la soledad”

e “es comodo descansar sin que nadie te
moleste”

Esta sensacién de privacidad y de reser-
va se nota que es generada en el lugar a
través de quienes ofician de anfitriones, los
duenos de los chiringos. Para ellos el estar
desnudos es parte de su vida y son celosos
de los curiosos que llegan hasta la playa,
con ropa, s6lo para transformarse en vo-
yeur por un rato. Las desventajas del acce-
so funcionan entonces como una ventaja, ya
que la curiosidad tiene que ser muy fuerte
para trepar un morro muy alto, sin camino
delineado, con 40 grados de temperatura,
durante 20 6 25 minutos.

Mas all4 de la falta de prejuicio que de-
mostraron los buzianos frente al nudismo,
algunos turistas, todos latinoamericanos, si
son prejuiciosos al respecto. E1 70 % de los
turistas encuestados mostré un pensamien-
to negativo hacia Olho de Boi. Algunas de
las opiniones que se recogieron de la aplica-
cién de la encuesta fueron:

o FEs una playa que por su privacidad debe
de ser usada para fumar marihuana u
otras drogas.

o No me parece agradable ver el cuerpo
desnudo de un extrano, ni que él vea el
mio.

e Como no te vas a desnudar después de
subir ese morro.

e No es para mi.

Al momento de realizar el estudio hacia
dos afios que los pobladores de Buzios se
habian alertado porque sucedieron una
serie de casos de violacién y robo de turis-
tas mujeres que llegaban solas a la playa
nudista. Nunca se pudo determinar quienes
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fueron los autores de las vejaciones pero se
presuponia que eran los obreros que llega-
ban desde otras ciudades y que descono-
ciendo el significado del nudismo se sentian
provocados por las mujeres desnudas.

Un claro caso de desigualdad o distancia
en el codigo empleado. Esta distancia estd
cruzada por un sinnumero de factores que
se mezclan con nuestro lenguaje y condicio-
nan su recepcion. Es que la capacidad de
ver y oir del receptor estd modelada, limi-
tada y definida por su historia, su educa-
cion, sus valores y creencias, por la imagen
que tiene del emisor, el contexto en el que
transcurre su vida diaria, la informacion
que maneja, los medios donde la obtiene.
(Mora y Araujo et al, 2001:73)

Esto gener6 un replanteo en la sociedad
de Buzios que llevé a la organizacién de
reuniones con los pobladores locales y foros
de debate (un encuentro y asambleas prees-
tablecidas) hasta que el problema se resol-
vi6 y actualmente es un lugar seguro. Esta
vez también fue la Asociacién de Mujeres
de Buzios la que liderd la organizacién de
los encuentros.

En este caso se ve claramente que una
parte de esa sociedad aun actuaba bajo el
imaginario colectivo de la segunda mujer.
Una mujer que vale por su belleza, por sus
atributos fisicos y es dependiente del hom-
bre. Es a través de la sexualidad como el
varon ejerce su poder sobre la mujer; lejos
de reducirse a una funcion natural el sexo
aparece como el efecto y el instrumento del
poder falocrdatico como un punto de In-
flexion en las relaciones de dominio que los
hombres establecen con las mujeres (Lipo-
vetsky, 1999:61)

Prostitucion

También fue con el comienzo del nuevo
siglo que surgié en Buzios la problemética
de la prostitucién organizada con mujeres
llevadas desde otras localidades vecinas.
Los lideres de opinién aseguraron que de-
bido a que en Buzios por ser un lugar pe-
quenio en donde todos se conocen, si una
mujer trabajara de prostituta seria discri-
minada, tendria como una letra escarlata
en la frente. Por lo tanto no podria inser-
tarse correctamente en la sociedad. Un
detalle que destacé uno de los entrevista-
dos es que en Buzios cada vez hay mas igle-
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sias evangélicas y esto socialmente influye
en que la prostitucién sea muy mal vista,
independientemente del peligro social que
este fendmeno pueda acarrear.

La prostitucién organizada surgié con la
llegada de cruceros que bajaban la tripula-
cién y los pasajeros haciendo noche en la
villa. En general permanecen en el lugar
durante dos dias. Las mujeres que se dedi-
can a la prostitucién conocen los horarios y
los esperan generalmente en los bares que
frecuentan los turistas. Ubicados en el cen-
tro del pequeno poblado, no son mas de tres
los lugares que fueron sefalados por em-
pleados del sector turistico y pobladores
como los sitios de encuentros entre prosti-
tutas y turistas. Luego, del bar pasan a los
cruceros directamente. Pero ni los duefios
de los bares, ni los empleados de los barcos,
ni los agentes de viaje tienen que ver con el
negocio, aunque claramente alguien les
informa a los turistas dénde pueden conse-
guir servicios sexuales.

Perlongher (1999:220) define a la prosti-
tucién como una operaciéon de expropia-
cidon/confiscaciéon de los cuerpos, la cual
revelaria uno de sus mecanismos basicos,
que es el hecho de establecer equivalencias
entre el nivel de las intensidades pulsiona-
les y los segmentos monetarios. Si bien la
idea que surge acerca de la dominacién en
la prostituciéon imagina a la mujer domina-
da por el hombre o a quien ofrece el cuerpo
dominada por quien contrata, Ryan y Kin-
der (2000:127) desafian con el interrogante:
el cuerpo de quién estd siendo dominado en
el turismo sexual o en la prostituciéon?

La prostitucién en Brasil también tiene
que ver con esa imagen que se ha creado
del pais a través de los afios. Kl poderoso
estereotipo de la mulata brasilera, simbolo
sexual de dimensiones Internacionales, se
presenta como un ejemplo de sujeto deter-
minante en la construccion de la Imagen
femenina idealizada y deseada (Caetano y
Barretto, 2003:114)

Se entiende que eso es parte de una es-
trategia de marketing, pero el agravante es
que crea un concepto superficial acerca de
la mujer brasilera y contribuye con otros
dos factores importantes en la proliferacion
del turismo sexual que son la erotizacion de
lo cotidiano y Ia banalizacion del sexo (Cae-
tano y Barretto, 2003:118).

Y otro de los agravantes es el peligro de
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que quienes ejercen la prostitucion sean
llevadas por sus clientes a otros paises con
la promesa de trabajar o formar una fami-
lia, para luego explotarlas sexualmente. La
existencia de este fendémeno no pudo con-
firmarse en Buzios ya que no se trabajé con
entrevistas en profundidad a quienes ejer-
cen la prostitucién.

El problema mas importante y compli-
cado son los grupos de mujeres que son
alentadas a través del turismo sexual a
dejar sus paises con turistas masculinos
que les prometen una relacion sentimental
(v hasta casamiento) o trabajo. Pero al Ile-
gar las mujeres son forzadas a trabajar
como prostitutas (Van Boreck, 2002:146)

Agustin (s/f) cree que no deberia hablar-
se de prostitucion sino de trabajos sexuales,
y establece que la industria del sexo inclu-
ye: burdeles o casas de citas, clubes de al-
terne, ciertos bares, cervecerias, discotecas,
cabarets y salones de coctel, lineas telefoni-
cas erdticas, sexo virtual por Internet, sex
shops con cabinas privadas, muchas casas
de masaje, de relax, del desarrollo del
‘bienestar fisico’ y de sauna, servicios de
acompanantes (call girls), agencias matri-
moniales, muchos hoteles, pensiones y piI-
sos, anuncios comerciales 'y  semi-
comerciales en periodicos y revistas y en
formas pequenias para pegar o dejar (como
tarjetas), cines y revistas pornograficos,
peliculas y videos en alquiler, restaurantes
erdticos, servicios de dominacion o sumision
(sadomasoquismo) y prostitucion callejera:
una proliferacion inmensa de posibles ma-
neras de pagar una experiencia sexual o
sensual. Esta claro entonces que lo que
existe no es la prostitucion’ sino un monton
de distintos trabajos sexuales.

Este concepto, el de trabajo sexual, no
aparece en la idiosincrasia de los buzianos.
Es un fenémeno vergonzante del cual se
quieren separar las mujeres asegurando
que las prostitutas vienen de afuera y es
claro que el grupo discriminaria categdri-
camente a cualquier mujer que intentase
trabajar como prostituta. Esta vergiienza
por involucrar las partes pudorosas del
cuerpo responde a una conducta social
historica.

EI cuerpo tiene (...) sus partes piblicas,
cara, frente, ojos, bigote, boca, drganos no-
bles de presentacion de uno mismo en los
que se condensa la identidad social, el pun-
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donor, el nif, que impone enfrentarse y mi-
rar a los demds a la cara, y sus partes pri-
vadas, ocultas o vergonzosas, que el decoro
obliga a disimular (Bourdieu, 2005:30)

Esta visiéon negativa de la prostitucién
no se da sélo en Buzios y nace del prejuicio
de clase, mas alla de que los estudios sobre
prostitucion realizados por las distintas
ciencias sociales han agregado sobradas
causas para calificar a la prostitucién, en
general, negativamente. La prostitucion
callejera continia siendo considerada mala,
pero las chicas de alta sociedad que se pros-
tituyen son aceptadas y su encuentro
sexual con los turistas es considerado una
aventura (Oppermann, 1999:262)

Por otra parte no se puede hablar de
trabajadoras sexuales en todos los casos, ya
que hay mujeres que son esclavas sexuales
ya que son explotadas por una persona que
oficia de agenciero. Algunos centros de
prostitucion funcionan como verdaderas
agencias, con un responsable que controla,
a veces, varios locales con grupos de prosti-
tutas (Ribeiro, 2003:314) Mientras que
ademas estan Jlas microempresarias del
sexo (Ribeiro 2003) cuyos departamentos
tienen la doble funcién de residencia y lu-
gar de trabajo. En el caso de Buzios este
tipo de discriminaciéon queda abierta a fu-
turas investigaciones, ya que el releva-
miento realizado no apuntdé a descubrir si
las prostitutas actuaban por voluntad pro-
pia u obligadas por un proxeneta.

En este caso también es clara la lucha
entre esa segunda mujer de Lipovetsky,
dependiente del hombre en cuanto a su
medio de vida, y la tercer mujer que repu-
dia la desvalorizacién femenina, la depen-
dencia y la esclavitud.

Comentarios Finales

Se puede concluir del estudio realizado
que en cuanto a la utilizacién de la mujer
como atractivo turistico es una problemati-
ca que parece estar resuelta en Buzios, al
menos en las acciones promocionales que
parten de su comunidad; pero que para
algunos grupos sociales es un item sobre el
cual atn hay que trabajar mucho y el cam-
bio de idiosincrasia va a llevar varias déca-
das. No sélo se trata de educar al hombre
sino también a la mujer y sin lugar a dudas
se necesitaran politicas y acciones bastante
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mas abarcadoras que las luchas colectivas
de las asociaciones de mujeres.

La intencién de éstas ultimas es revertir
la dominacién masculina que genera de-
pendencia no sélo de la mujer al hombre
sino de las mujeres hacia toda la sociedad,
devolviéndoles su estructura identitaria
genuina.

La problematica de la prostitucién aun
no ha podido resolverse, probablemente
porque afecta a mujeres que no residen en
el lugar y por lo tanto es mas dificil que las
mujeres residentes logren empatia con
ellas. Por lo que se concluye de las entrevis-
tas realizadas la prostitucién en Buzios se
organiza a partir del turismo, no es un
fenomeno que ya estaba instalado en el
lugar. De esta manera se contradice a
McKercher y Bauer (2003) quienes creen
que el turismo no es la causa de la prostitu-
cién. En este caso si lo es.

El interés de los grupos de mujeres loca-
les en resolver esta situacion se centra fun-
damentalmente en que intentan de alguna
manera limpiar esa imagen sensual que
tiene la mujer brasilera y que se ha genera-
lizado a lo largo de todo el pais, porque las
desvaloriza como seres humanos. A su vez
no puede dejarse de lado que el ambito de
la prostitucién es un costado negro del tu-
rismo que puede gestar graves problemas
como la exportacion de sexo de manera
enganosa y la esclavitud.

Por otra parte habria que trabajar el
prejuicio con que es vista la prostitucién, no
como un trabajo elegido por la mujer; sino
como un fenémeno degradante de la misma,
que la convierte en objeto y que por reflejo
estigmatiza a todas las mujeres del grupo
aunque no se dediquen a lo mismo.

En cuanto a la tercer variable, para los
residentes de Buzios no es atractivo hacer
nudismo, pero no ven mal que los turistas
lo practiquen; por lo tanto queda demostra-
do que los prejuicios respecto al cuerpo
mostrado que aparecen en la prostitucion
no se ven en el acto de desnudarse.

Olho de Boi es una playa muy reserva-
da, de dificil acceso y por lo tanto no se per-
turba la sensibilidad al pudor de nadie, y
Buzios no se promociona por su playa nu-
dista sino que es un servicio mas que se
brinda a los turistas. En cuanto a la pro-
blematica ocurrida por la diferencia de
codigo entre residentes, turistas y trabaja-
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dores visitantes, fue resuelta eficientemen-
te con un plan organizado y correctamente
ejecutado.
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EL PERIPLO)
SUSTENTABLE

Espacio de Andlisis y Reflexion sobra Turismo Sustentable

Los retos que representa la dindmica situacién actual, caracterizada por la globalizacién de
la economia y del modelo desarrollo devastador de las sociedades occidentales, la democra-
tizacién de los procesos politicos y las tendencias hacia la participacion ciudadana, obligan
a la participacién responsable de las instituciones de educacién superior para dar alternati-
vas de solucion a los problemas asi generados.

En este contexto, la Facultad de Turismo de la UAEM tiene el compromiso de formar recur-
sos humanos altamente calificados capaces de reconocer al turismo como fendémeno socioe-
conémico, ademas de explicar y resolver la problematica derivada de esta actividad, impul-
sando la vinculacién docencia-investigacion con énfasis en areas como el ambiente, la ética,
la capacidad de carga de los destinos y la cultura en general, para fortalecer interaccién
entre la educacién turistica y el sector productivo.

En congruencia con lo establecido en los Planes Institucionales, la investigaciéon se consti-
tuye en el egje estructurador del postgrado, que permitira acceder a la excelencia en el pro-
ceso productivo, a la vez que se apoya la resoluciéon de problemas especificos de las comuni-
dades receptoras del turismo. En este sentido, la investigacién tiene un caracter estratégico
por ser generadora y transformadora del conocimiento. Con base en ello, se abrié en 1997 el
programa de Maestria en la facultad, que incluye a la Linea de Investigacién en Estudios
Ambientales del Turismo. Se pretende, a través de ella, desarrollar y consolidar una inves-
tigacion de calidad, que permita a la Facultad colocarse a la vanguardia de los estudios
sobre el turismo y su vinculacién con el ambiente y el desarrollo sustentable. La linea de
investigacion pretende abarcar tanto aspectos tedricos como practicos, y orientarse hacia las
necesidades del sector y de las comunidades de las areas rurales, de manera que a partir de
se ella, se pudiesen implementar programas de desarrollo turistico con caracteristicas de
viabilidad natural, econémica y social.

En consecuencia, surge el interés por crear un medio de difusién que recopile los avances de
investigacion de estudiantes y egresados tanto de la licenciatura como del postgrado en
Turismo, de los distintos organismos académicos de la UAEM e instituciones de nivel supe-
rior en los Ambitos nacional e internacional, ademaés de otros sectores de la sociedad involu-
crados en la tematica. La dindmica y el avance en el sector de las comunicaciones, hacen de
los medios virtuales la herramienta mas apropiada en la actualidad para la consecucién de
este propdsito, pues nos permite, de una manera mas inmediata, llegar a todos los sectores
interesados en la sustentabilidad con énfasis en el aspecto turistico, con la finalidad de que
realicen sus aportaciones relacionadas a esta nueva tendencia

De esta manera nacié "El Periplo Sustentable" revista virtual que esperamos sea una rota-
cién de ideas entre nuestras opiniones y las de nuestros lectores, para tener una estrecha
relacién con el significado de periplo que es "un viaje de ida y vuelta". Asi, confiamos en que
este sea un espacio para la reflexion y el andlisis, pero especialmente para la discusién y la
propuesta sobre el turismo sustentable, asi como de temas relacionados con medio ambien-
te, desarrollo y otros que permitan enriquecer la Linea de Investigacién en Estudios Am-
bientales del Turismo.

http://www.uaemex.mx/plin/psus/home.html
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O turismo como agente de desenvolvimento social e a comunidade
Guarani nas “Ruinas Jesuiticas de Sdo Miguel das Missdes” *

Elza Maria Guerreiro Marcon '
Universidade de Passo Fundo (Brasil)

Resumo: O aumento da atividade turistica tem suscitado uma nova reflexdo sobre o processo de
desenvolvimento local e regional que o turismo produz, mediante sua capacidade de gerar renda e
divisas para as regifes. Baseado no pressuposto de que o turismo cultural é um agente de
desenvolvimento, este artigo aborda a trajetdria de 1988 a 2003 da comunidade Guarani Mbya que reside
no municipio de Sdo Miguel das Missbes, no estado do Rio Grande do Sul, municipio que possui como
atrativo turistico as “Ruinas Jesuiticas de Sdo Miguel das Missdes” e procura identificar os beneficios
gue a mesma possa ter tido em decorréncia da atividade turistica local. Foi constatado que os Guarani
consideram a posse das terras e a permanéncia na reserva do Inhacapetum como uma forma de
desenvolvimento no periodo analisado e a atividade turistica teve, como um efeito indireto, a posse das
terras. Embora o discurso dos planos de turismo do estado do Rio Grande do Sul enfatize os resultados
sociais isto ndo se confirmou, pois foram pessoas do municipio as principais responséaveis pelos
beneficios alcangados pela comunidade Guarani.

Palavras-chave: Turismo cultural; Desenvolvimento local; indios Guarani; Ruinas Jesuiticas de S&o
Miguel das Missoes.

Abstract: The expansion of the touristic activity has given place a new reflection about the process of
local and regional development that tourism produces, for it has capacity of increasing profit in the
regions where it occurs. Taking into account that the cultural tourism is an agent of development, this
article deals with the trajectory of the Guarani Mbya community from 1988 to 2003 in the county of S&o
Miguel das Miss0es, in the state of Rio Grande do Sul, where the touristic attraction is the “Jesuitic
Ruins of Saint Michael of the Missions”. The article tries to identify the benefits wich the community
has had, due to the local touristic activity. It was confirmed that the Guarani, as a result of this activity,
are now the owners of the land and that their permanence in the Inhacapetum reserve is a way of
showing the development factor in this analized period of time and the role that touristic activity has had
in their lives. Even though the State of Rio Grande do Sul has claimed it is the responsible for all this
accomplishment, this isn’t confirmed. Citizens related to the local government where the indian
settlement is located, are main responsibles for the benefits reached by the Guarani community.

Keywords: Cultural tourism; Local development; Guarani Indians; “Jesuitic Ruins of Saint Michael of
the Missions”.
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Introducéao

O turismo é uma atividade social, cultu-
ral e econbmica, capaz de gerar renda e
divisas para as regides que possuem atrati-
vos turisticos.

Ao se pensar em turismo, consequente-
mente, ha a necessidade de uma reflexio
sobre os processos de desenvolvimento que
a atividade produz sobre esses locais, visto
que o ser humano é parte integrante e in-
dissociavel do meio ambiente natural e
cultural no qual estd inserido. Relacionar
turismo com desenvolvimento implica ana-
lisar mais do que o simples crescimento
econOémico, pois envolve o deslocamento de
pessoas para lugares onde, normalmente
moram pessoas e as mais variadas relagoes
Iinterpessoais decorrentes desses desloca-
mentos.

Partindo desses pressupostos o artigo
busca responder ao questionamento de se o
turismo cultural realizado junto as “Ruinas
Jesuiticas de Sao Miguel das Missoes” vem
sendo um agente de desenvolvimento social
para a comunidade Guarani.

Desenvolvimento local e regional e a
relagdo com o turismo

E dentro do contexto atual, marcado pe-
la globalizagdo da produgdo e das trocas e
pela expansio das atividades de servigos,
que as cidades convertem-se no espago pre-
ferencial de desenvolvimento, visto que é
nelas que sdo tomadas decisbes de investi-
mentos e de localiza¢do da industria e dos
servicos. O potencial de desenvolvimento é
que lhe dara condigbes de responder aos
desafios impostos pelo aumento da competi-
tividade, vinculando os processos de ajuste
produtivo organizacional a utilizacdo de
recursos proprios, a difusido das inovacoes e
ao fortalecimento das relages com outras
cidades, tornando-se necessario respostas
estratégicas através de iniciativas locais,
capazes de estimular o desenvolvimento
endégeno (Barquero, 2001).

O desenvolvimento endbgeno pode ser
visto como “um processo de crescimento
economico e de mudancga estrutural, lidera-
do pela comunidade local ao utilizar o seu
potencial de desenvolvimento, que leva a
melhoria do nivel de vida da popula¢io”
(Barquero, op. cit.: 41).

Pode-se dizer que uma politica de de-
senvolvimento local esta associada a uma
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dindmica “de baixo para cima”, na qual os
atores locais desempenham um papel cen-
tral na sua definigdo, execucdo e controle.

Cavaco (2001) afirma que o que importa
no crescimento econoémico, identificado co-
mo a producio e as riquezas, é o desenvol-
vimento no seu ambito social, economico e
territorial, envolvendo processos de mudan-
cas estruturais, redistribuindo equilibra-
damente as riquezas locais, melhorando
rendimentos, condi¢des de vida e expectati-
vas, principalmente daqueles grupos sociais
menos favorecidos.

Portanto, nesse enfoque, a atividade
turistica pode ajudar a reduzir desigualda-
des regionais, como motor de desenvolvi-
mento e de valorizacio territorial, através
da entrada de recursos financeiros que
trardo beneficios a todos os envolvido no
setor.

Muitos lugares acabam tendo no turis-
mo uma possibilidade de alternativa para o
seu crescimento, pois a atividade pode dar
inicio ao processo de desenvolvimento local.
E provavel que se uma localidade tiver
atratividade para uma demanda externa se
procure atender a essa procura, investindo-
se no potencial natural e cultural de uma
determinada area através de acGes em par-
ceria do poder publico e do setor privado
para que se possa aproveitar ao maximo
suas vantagens competitivas (Beni, 2002).

O turismo, por ser um sistema aberto e
complexo, pode ser classificado em diversas
modalidades que visam atender os mais
variados desejos e necessidades da deman-
da turistica. Realiza trocas com o ambiente
que o circunda, sendo, por extensdo, inter-
dependente e ndo auto-suficiente. Seu cres-
cimento ocorre em funcio de diversas vari-
avels, mantendo-se num processo continuo
de relacées de conflito e colaboracdo com o
meio circundante (Beni, op. cit.).

As melhorias alcancadas para as comu-
nidades locais em funcdo da acumulacio
que o turismo provoca sdo percebidas como
estratégia na geracio de emprego e renda,
mas para que isto aconteca é necessario que
a préopria comunidade possa refletir e defi-
nir o tipo de turismo que deseja e como
viabiliza-lo, transformando-se em agente
principal do desenvolvimento.

Como salientou Krippendorf (2001: 136),
tendo como fim um humanismo maior:
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O turismo s6 tera futuro se caminhar na
direcdo de um humanismo maior. O impor-
tante é reconhecer que o turismo deve ser-
vir a0 homem, e nfo o contrario. Qualquer
evolugdo, inclusive a do turismo, deve incli-
nar-se para o desenvolvimento do ser hu-
mano, e ndo dos bens materiais. O desabro-
char humano deve ser prioridade absoluta.
E preciso voltar ao ser humano, as virtudes
humanas, as atitudes sociais e a ética fren-
te a vida.

Esse humanismo que foi visto como ne-
cessario para a evolugdo s6 é conseguido
com a promocdo do desenvolvimento local,
através do incentivo a criatividade da popu-
lacdo, de sua cultura, da valorizagdo do seu
patrimoénio, e do seu territério, na configu-
racdo de estratégias que respeitem e pre-
servem a natureza e a cultura, mas sempre
baseado na escala humana.

Turismo cultural

Para fins deste estudo, destaca-se, den-
tre os mais variados segmentos desta ativi-
dade, o turismo cultural. Barretto (2003,
p.19) conceitua turismo cultural como “todo
turismo em que o principal atrativo n&o
seja a natureza, mas algum aspecto da cul-
tura humana. Esse aspecto pode ser a his-
téria, o cotidiano, o artesanato ou qualquer
outro dos intmeros aspectos que o conceito
de cultura abrange”.

O turismo cultural possui uma ligacido
com o patrimonio existente em areas que
desenvolvem a atividade turistica. Ballart
(1997, p.17) afirma que a nocdo de pa-
triménio surge “quando um individuo ou
grupo de individuos identifica como seus,
um objeto ou um conjunto de objetos”. A
idéia de posse presente nessa afirmativa
sugere que se esta na presenca de algo de
valor, um legado material do passado, que
desperta sentimento de pertencimento.

Meléndez (2001) afirma que em sentido
mais amplo considera-se como patrimoénio
algo mais do que o tangivel; as expressoes
intangiveis onde as comunidades podem se
projetar através da forma como vivem, do
que constroem e do que preservam de seus
costumes sdo também consideradas.

A identidade dos povos e a diversidade
cultural sdo elementos bésicos do turismo
cultural, pois a motivagédo central do visi-
tante estaria relacionada com a busca do
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conhecimento, envolvendo a satisfacdo de
suas curiosidades em relacdo ao modo de
ser de outros individuos.

A expressdo turismo cultural encerra
carga muito densa de elementos diferen-
ciais — o que pode perceber pelo préprio
designativo de seus componentes: turismo,
significando, em ultima anélise, a busca de
diferencas; e cultura, representando o c6di-
go mais profundo que revela o modo de ser
de uma dada sociedade. (Irving; Azevedo,
2002: 151).

Na atualidade, observa-se uma mudanca
de mentalidade entre os organismos res-
ponsaveis pela gestdo dos bens patrimo-
niais, que perceberam suas potencialidades
e colocaram o patrimoénio a servigo da co-
munidade. Esta, por sua vez se incorpora a
todas as fases do processo, afiangando um
novo conceito para patrimoénio, que possibi-
lite o crescimento dos povos, desde a sua
auto-estima até a confianca em seus valores
tradicionais (Melendez, op.cit.).

Nesse sentido, o turismo cultural ao ter
0 patrimoénio como componente essencial
visa que o visitante descubra sitios, monu-
mentos e fazeres humanos, visto que as
pessoas procurariam conhecer a si mesmas
e ao mundo que as rodeia, de uma forma
agradavel e prazerosa. Quando se pensa
nos fazeres humanos, pensa-se numa série
de elementos relacionados aos habitos, va-
lores, formas de pensar e juizos que se tem
sobre o mundo, ou seja, pensa-se na cultura
das pessoas.

Segundo Bosi (1992: 11), cultura é “o
conjunto de praticas, das técnicas, dos sim-
bolos e dos valores que se devem transmitir
as novas geragoes para garantir a reprodu-
¢do de um estado de consciéncia social”.

Garcia Canclini (1983: 12) afirma que
hoje a cultura popular requer uma estraté-
gia de investigacio que seja capaz de a-
branger tanto a producdo quanto a circula-
¢do e o consumo, pois para ele o enfoque
mais produtivo é aquele que entende a cul-
tura como um instrumento voltado para a
compreensdo, reproducdo e transformacio
do sistema social, pelo qual é elaborada e
construida a hegemonia de cada classe.
Para isso, faz um enfoque articulado dentro
do capitalismo e da integracio das classes
populares ao desenvolvimento capitalista
que desestrutura as culturas étnicas, na-
cionais e de classe, reorganizando-as num

ISSN 1695-7121



346

O turismo como agente de desenvolvimento social ...

sistema unificado de producgido simbdlica.

Em sua analise, Garcia Canclini conclui
que o futuro das culturas populares depen-
dera do conjunto da sociedade, pois é neces-
sario participagdo, critica e organizacao,
redefinindo a producgéo e o modo de relagéo
com mercado e consumidores. Salienta,
também, a necessidade de um novo publico,
um novo turismo, um outro modo de exer-
cer o gosto e de se pensar cultura. Para ele,
processos culturais ndo devem se encontrar
fechados nas vitrines de arte, devem ser
recolocados nos fatos e mensagens, por
meio dos quais aprende-se a pensar e a
sentir. Porém, isso s6 sera possivel quando
as sociedades nio se basearem na explora-
¢ao mercantil dos homens e de suas obras.

Existem duas categorias de profissionais
em que a cultura integra-se como instru-
mento ou insumo da atividade profissional:
os produtores culturais e os planejadores da
area do turismo, que tém na cultura um
componente essencial para o seu objeto de
trabalho (Gastal, 2001).

O elemento cultural, representado pelos
produtos e manifestacdes concretas tanto
eruditas como populares, possui grande
importancia para a atividade turistica, pois
¢é através das mesmas que visitantes e co-
munidade receptora poderdo constituir
suas trocas culturais, sendo, entio, a cultu-
ra um veiculo de socializacio entre os
mesmos.

Sao Miguel das Missées: o local de obser-
vagao e os indios Guarani Mbya

Foi a partir de meados do século XX que
os estudos etnograficos permitiram um
maior conhecimento sobre as especificida-
des lingiisticas, religiosas, politicas e sobre
a cultura material do grupo étnico Guarani,
definindo as bases para a classificacéo ain-
da vigente dos subgrupos. Recentemente, a
localizacdo dos grupos e centros de origem e
dispersido sdo critérios considerados nas
classificacbes e subdivisbes desse grupo
indigena.

A populagdo Guarani no Brasil é esti-
mada em torno de 34.000 pessoas, entre os
Kaiowa (18.000 a 20.000), Nandeva (8.000
a 10.000) e Mbya (5.000 a 6.000). Atual-
mente, seriam as agéncias de saude que
atuam nas aldeias as fontes mais seguras
(Verbetes Guarani, 2005).
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O territéorio ou mundo Guarani Mbya,
enquanto espaco cartografico e geografico, é
fragmentado e compartilhado por diferen-
tes sociedades e grupos sociais. Em contra-
posicdo, as aldeias ou tekoa (lugar onde
vivem segundo seus costumes e leis) nio
podem abrigar outros grupos humanos. O
espacgo fisico de um tekoa deve conter re-
cursos naturais preservados e permitir a
privacidade da comunidade. Entretanto, a
fragmentacio atual das aldeias, definidas
por limites artificiais em fun¢do do recon-
hecimento publico e oficial de outras ocu-
pacoes (fazendas, loteamentos, estradas,
projetos de abastecimento, entre outras),
inviabiliza-as enquanto espago que garanta
a subsisténcia da prépria comunidade.
Apesar disso, verifica-se, nas diversas al-
deias, um modo peculiar de apreensao,
construcdo e organizacdo do espaco, desen-
volvido através do exercicio social, politico,
religioso e do manejo de espécies tradicio-
nais (Verbetes Guarani, op. cit.).

Os indios Guarani Mbya do litoral pro-
curam fundar suas aldeias com base nos
preceitos miticos que fundamentam espe-
cialmente a sua relagdo com a Mata Atlan-
tica, na qual, simbdlica ou praticamente,
condicionam sua sobrevivéncia. Esses luga-
res, procurados ainda hoje pelos Mbya,
apresentam, através de elementos da flora
e da fauna tipicos da Mata Atlantica, de
formacoes rochosas e mesmo de ruinas de
edificacdes antigas (como o exemplo de Sdo
Miguel das Missdes), indicios que confir-
mam essa tradicdo. Formar aldeias nesses
lugares ‘eleitos’ significa estar mais perto
do mundo celestial, pois, para muitos, é a
partir desses locais que o acesso a yvy mar-
4dey, ‘terra sem mal’, -_ objetivo histérico
perpetuado pelos Mbya através de seus
mitos_ é facilitado (Verbetes Guarani, op.
cit)?.

Para os Guarani, a agricultura é a ativida-
de estruturante da vida comunitaria. Pode-
se dizer que, para os Mbya, o significado da
agricultura encontra-se na sua prépria pos-
sibilidade de realizacdo e no que isso impli-
ca! organizacdo interna, reciprocidade, in-
tercambios de sementes e espécies, experi-
mentos, rituais, renovacéo dos ciclos. Desse
modo, a agricultura faz parte de um siste-
ma mais amplo, que envolve aspectos da
organizacdo social e principios éticos e
simbdlicos fundamentados antes na dina-
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mica temporal de renovacio dos ciclos, do
que na quantidade e disponibilidade de
alimento para consumo. Pode-se dizer que
os Mbya nao vivem da agricultura, porém
nao vivem sem ela. Os Guarani possuem
cultivos tradicionais (variedades de milho e
outros graos, tubérculos etc.) que impdem
cuidados maiores na observacao das regras
e dos periodos de plantio e colheita porque,
ao contrario dos outros cultivos, interagem
com as demais esferas da vida e sua repro-
ducio é condicionante para a realizacdo dos
rituais, sobretudo do nheemongarai. Essa
cerimobnia esta relacionada ao cultivo tra-
dicional de plantas que nfo se misturam as
espécies alheias e caracteriza-se pela benc-
a0 das plantas apés sua colheita, atribuindo
nomes as criangas nascidas no periodo
(Verbetes Guarani, op. cit.).

O artesanato é uma atividade que foi in-
corporada pelos Guarani e implica em
varias etapas de trabalho. O produto é um
bem que pertence a familia em todos os
seus aspectos (criacdo, valor etc.), sendo de
sua responsabilidade todo o processo de
realizacdo — coleta e corte de matéria prima
na época certa (observando o calendario
lunar), qualidade do material (natural e
artificial) e da confeccdo, guarda, preco e
venda. As tarefas, da produgdo a venda,
séo distribuidas entre os membros da fami-
lia, segundo critérios de idade, sexo e ap-
tiddo. Essa atividade também se insere na
dinamica de intercambios (matéria prima e
pecas) entre familias. Até o momento, os
Guarani mantém a autonomia e o controle
da mesma, o que garantiu a insercio e in-
corporacdo do artesanato no conjunto de
suas praticas tradicionais. Todavia, os arte-
fatos de uso (doméstico, ritual, corporal)
néo se confundem com os produzidos para a
venda. De um modo geral, os Guarani
Mbya poucas vezes trabalham fora da co-
munidade e quando o fazem é sempre de
forma temporaria. Sendo assim, o comércio
do artesanato é ainda a principal fonte de
renda. Nos ultimos anos, alguns jovens vém
sendo contratados pelo Governo do Estado
para desempenharem tarefas como agentes
sanitarios e de saude e professores indige-
nas (Verbetes Guarani, op. cit.).

Em Sao Miguel das Missées os indios
Guarani Mbya vendem diariamente seus
produtos artesanais junto ao Sitio Arque-
olégico de Sao Miguel Arcanjo, existindo
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uma comunidade indigena de aproximada-
mente cento e setenta e dois indios Guara-
ni, residentes na Reserva Inhacapetum,
distante cerca de 28 quilometros do local.

Desenvolvimento turistico e as repercuss-
des na comunidade Guarani

Para fins deste artigo foram levantados
dados visando tragar um paralelo entre o
antes e o agora dos indios Guarani na atua-
lidade, no municipio de Sao Miguel e o de-
senvolvimento alcancado no periodo anali-
sado relacionado com o turismo cultural
promovido no local.

Ficou registrado, conforme noticia veicu-
lada no Jornal Correio do Povo, do dia 09 de
setembro de 1996, que o Procurador da
Republica sediado em Santo Angelo e um
técnico da FUNAI em Passo Fundo, visita-
ram um grupo de indios Guarani, duas
familias, moradoras de Sdo Miguel das
Missoes. Naquele ano, os indios moravam
em 2,8 hectares de terras pertencentes a
prefeitura, local considerado de passagem,
onde o Guarani José Acosta ja residia ha
dois anos. Ficou comprovado que eram mo-
radores daquele espago 32 Guarani e que a
sua sobrevivéncia dependia da venda do
artesanato para os turistas e de donativos
da populagdo, assim como alimentos e
remédios doados pela Prefeitura local.

Logo apé6s esta visita, o engenheiro do
IPHAN (Instituto do Patriménio Histérico e
Artistico Nacional) encaminhou oficio ao
procurador com informacoes sobre os indios
Guarani. Segundo o oficio no periodo com-
preendido entre o final do ano de 1994 e
inicio de 1995, um grupo com cerca de 16
indios Guarani foi interceptado pela Briga-
da Militar, dentro de duas Kombi e os
mesmos seriam deixados junto a estrada
vicinal que liga a BR 285 com a sede do
municipio de Sdo Miguel das Missées. Nes-
sa ocasido, a Prefeitura Municipal solicitou
autorizacdo ao IPHAN, 12° SRII, para que
0s mesmos pudessem montar acampamento
na area proxima a fonte missioneira. Apods
conseguir a autorizacgio, a prefeitura forne-
ceu lonas pretas para confeccionar as ba-
rracas e alimentacdo necessaria. O grupo
permaneceu durante 20 dias na cidade e
nesse periodo produziu artesanato, comer-
cializando-os para os turistas e, depois,
conforme sua cultura némade, partiu.
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Apbs esse primeiro acampamento na
area, diversos outros grupos de Guarani
passaram a frequentar o local. Grupos estes
que variavam de tamanho, podendo totali-
zar até quarenta pessoas. No ano de 1995,
uma familia foi para Sdo Miguel com a in-
tencdo de 14 permanecer. O Sr. Jose Acosta,
artesdo, confeccionava entalhes de animais
em madeira e sua esposa Paula da Silva,
cestos em taquara e gaimbé, comercializan-
do-os junto ao Museu das Missoes, nas
“Ruinas Jesuiticas de Sdo Miguel”.

A autorizacio para essa comercializacio
fo1 concedida pelo Museu das Missées por
reconhecer que os Guarani néo possuiam o
minimo necessario para sobrevivéncia de
sua cultura, embora fossem os construtores
do local, que foi considerado pela UNESCO
como Patriménio Histérico e Cultural da
Humanidade.

Ainda, segundo o oficio, a familia que
decidiu permanecer em Sdo Miguel passou
a receber auxilio do IPHAN, da Prefeitura
local e dos proprietarios de terras da regido,
que doaram materials necessarios para a
construcdo da Opy (casa de rezas), lenha e
gaimbé para confeccio de cestos comerciali-
zados para os turistas. Conseguiram,
também, doacbes de sementes e tiveram a
area proxima onde estavam acampados
lavrada para plantio de milho e mandioca.
A prefeitura providenciou a instalacdo de
agua tratada e o IPHAN autorizou a utili-
zacdo de parte da antiga quinta jesuitico-
guarani para plantacdo de mandioca e
milho para subsisténcia. A comunidade de
Sdo Miguel recebeu razoavelmente bem a
presenca dos Guarani.

O documento encaminhado ao procura-
dor relatava as dificuldades encontradas, a
inexisténcia de auxilio da FUNAI pela falta
de recursos técnicos, materiais e econémi-
cas para exercer sua funcio junto aquela
comunidade indigena e demonstrava a
preocupacao pela falta de auxilio sistemati-
co. Essas caréncias eram entendidas ape-
nas como uma forma de sobrevivéncia fisica
e ndo cultural, pois estavam sujeitos a uma
situacdo de mendicancia inaceitavel frente
aos documentos histéricos de que muito
antes dos “brancos”™ e de qualquer pro-
cedéncia étnica, os indios Guarani eram os
efetivos donos da terra. Entendiam que o
auxilio deveria vir e devolver a dignidade e
0 respeito a uma parcela indigena que
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também era parte da identidade nacional
brasileira.

Naquele ano, 1997, iria ocorrer um con-
certo nas Ruinas Jesuiticas de Sdo Miguel
com o tenor espanhol José Carreras, pro-
movido pela Rede Globo de Televisao, es-
petaculo que foi transmitido em rede nacio-
nal no final do ano. Esse fato fez com que
com que a midia procurasse informagoes
sobre aquelas pessoas que residiam, t&o
precariamente, tdo préoximas do local. Cons-
ta na Gazeta Mercantil de Porto Alegre, de
28 de novembro de 1997, que dez indios
Guarani, descentes dos habitantes originais
dos Sete Povos das Missées, assistiriam o
espetaculo musical como convidados espe-
ciails, ao lado das autoridades. A matéria
intitulava-se “Como 33 condenados” e ocu-
pava quase uma pagina, levantado a quest-
ao da posse das terras. O cacique Floriano
dava seu depoimento dizendo: “sem terra,
Guarani nfo existe” (Gazeta Mercantil,
1997: 2).

No ano de 1998, a Dra. Ruth Cardoso,
antropdloga e primeira dama do pais, lan-
cava, na Universidade Regional Integrada
do Alto Uruguai e das Missées — URI, o
Programa Piloto Universidade Solidaria
Regionalizado. Logo apds, a Dra. Ruth se-
guiu para Sdo Miguel, onde visitou o Sitio
Arqueolégico Sao Miguel Arcanjo e, no mo-
mento em que estava no Museu, foi abor-
dada por um indio Guarani que solicitou
um “troquinho”. Esse fato foi divulgado no
Jornal Zero Hora, em 2 de setembro de
1998 e teve grande repercussio, levando a
outros fatos.

No ano de 1999, foi criado o Projeto Te-
koha, valorizacdo dos remanescentes mis-
sioneiros, natureza e cultura em Sio Mi-
guel das Missdes, uma iniciativa da ONG
Tekoha e da Prefeitura Municipal, tendo o
apoio do IPHAN. O projeto salientava a
valorizacdo do patriménio missioneiro como
acdo oficial surgiu nos anos vinte, com
obras executadas pelo Governo do Estado
em Sao Miguel.

Ficou registrado no Projeto que a derru-
bada das florestas para dar lugar a pecua-
ria e a agricultura foi acelerada no século
XX, principalmente na década de 60, com a
mecanizagdo rural e a introdugdo de
agrotoxicos. Criou-se um modelo de desen-
volvimento que provocou p6los de pobreza e
marginalizagdo, concentrac¢ao da terra e dos
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meios produtivos, aumentando ainda mais
a desigualdade na distribuigdo de renda na
regido, repercutindo diretamente nas flo-
restas nativas remanescentes.

O projeto também registrou que os des-
cendentes de indios Guarani produziam
esculturas em madeira, inspiradas princi-
palmente na fauna da regifo e que utiliza-
vam as madeiras de salso e guajuvira para
a confeccao de cestaria, trabalhando com
diversas espécies de bambu, bastante co-
muns no sub-bosque, além das raizes de
guaimbé, espécie caracteristica das flores-
tas da regido que geralmente esta associa-
da ao alecrim. Salientava que o grupo
Mbya-Guarani  sobrevivia gragas a boa
vontade de alguns voluntarios e a sensibili-
dade de pessoas que permitiam que os
mesmos coletassem a matéria-prima ne-
cessaria para a expressdo de sua cultura
através do artesanato e de utilitarios.
Também que o conhecimento milenar dos
indios desse grupo estava sendo gradati-
vamente perdido, sem que se tivesse sido
sequer estudado, sistematizado e apreendi-
do.

O Projeto Tekoha buscava, através da
aquisicdo e da protecdo de areas florestais
nativas, permitir a preservacdo de frag-
mentos Unicos de um tipo florestal ainda
ndo contemplado em Unidades de Conser-
vacdao no Rio Grande do Sul, ao mesmo
tempo em que possibilitaria a manutengao
e a expressdo da cultura Mbya-Guarani. A
proposta abrangia trés projetos para o mu-
nicipio: a implantacdo do Parque Fonte
Missioneira; o Parque da Floresta Missio-
neiro e o Parque Indigena Inhacapetum.

O projeto identificava area de terras pa-
ra criacdo do Parque do Indigena do In-
hacapetum, num total de 230 hectares,
préoxima a rio do mesmo nome, onde os
Guarani teriam condi¢oes de moradia, pes-
ca, criacdo de animais, plantio e confecc¢édo
de artesanato. Conforme o projeto, havia
Iinteresse do proprietario na venda das te-
rras para assentamento dos indios, pois ao
longo dos anos foi justamente esse senhor
que forneceu lenha e arvores para confec¢éao
do artesanato Guarani.

Em 02 de agosto de 1999, o Jornal Zero
Hora divulgou matéria sobre a visita do
entdo governador do Estado, Sr. Olivio Du-
tra, que esteve passando um final de sema-
na em Sido Miguel, comemorando os 60
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anos de casamento de seus pais, visitando a
comunidade indigena, que totalizava qua-
renta e trés Guarani. Consta na referida
matéria que Floriano Romeu, -cacique,
aproveitou a visita para entregar ao gover-
nador o projeto de reassentamento e que
em conversa com o Sr. Luis Claudio Silva,
que era um dos mentores do Projeto Te-
koha, o governador foi informado sobre a
existéncia de terras que poderiam ser ad-
quiridas.

Em novembro de 2000 o professor Dr.
José Otavio Catafesto de Souza, da UFRGS
e a professora MSc.Valéria S. de Assis,
também da UFRGS, fizeram um levanta-
mento técnico antropolégico preliminar
sobre as terras préximas ao Rio Inhacape-
tum, em S&o Miguel das Missdes. O local foi
vistoriado e estava em processo de desa-
propriac¢do pelo Governo do Estado do Rio
Grande do Sul, destinado ao assentamento
de familias indigenas Guarani Mbya.O
laudo antropoldgico concluiu que essa area
possuia caracteristicas geograficas e natu-
rais capazes de propiciar o bem-estar cultu-
ral e a reproducdo fisica e cultural dos
Mbya, justificando, assim, sua transfor-
macdo em reserva indigena, conforme defi-
nia o estatuto em vigor. No dia 03 de julho
de 2001, o Governador Olivio Dutra assina
o ato de compra das terras do Rio Inhaca-
petum para assentamento dos indios Gua-
rani residentes em Sao Miguel.

O discurso Guarani: o ontem e o hoje rela-
cionados

Para constatar a forma de viver dos
Guarani na atualidade foram feitas visitas
técnicas a reserva do Inhacapetum, visando
fazer constatacoes sobre o atual modo de
vida dos Guarani, conforme permissio ob-
tida com o atual cacique Nicanor Benites.
Nessas visitas, foram feitas entrevistas com
os lideres da Aldeia e também um video.

Nicanor Benites, atual cacique, contou
brevemente sua histéria de vida, relacio-
nando-a diretamente com a questdo das
terras do Inhacapetum, salientando a
questdo de ser Guarani e nao ter um local
para permanecer, assim como a falta de
assisténcia para os povos indigenas na Ar-
gentina e a luta de cinco anos para conse-
guirem a area do Inhacapetum, em Sao
Miguel, que, segundo ele, era o que a co-
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munidade queria. Vale lembrar que os
Guarani realizam migragdes temporarias
pelo territério missioneiro de antes da cons-
tituicdo dos Estados Nacionais. O cacique
cita a histéria dos antepassados Guarani no
local e diz que gosta muito da regido mis-
sioneira, relembrando algumas dificuldades
por que passaram para fazer o artesanato,
que é sua principal fonte de renda.

Ele relata a importancia de possuirem
hoje um espaco para permanecer, deixando
claro que a vontade da comunidade era
permanecer no municipio, por percebé-lo
como um local propicio para o modo de vi-
ver dos Guarani. Também demonstra que a
permanéncia nas terras do Inhacapetum
esté diretamente ligada a renda, que é con-
seguida através da venda de artesanato
para os turistas que buscam o turismo cul-
tural desenvolvido em Sao Miguel das
Missbes e pelos recursos naturais oferecidos
no Inhacapetum para confec¢io do artesa-
nato. O local é considerado “ maravilhoso”.
Isso se deve a depois de tantas idas e vin-
das pelo territério argentino e brasileiro
terem finalmente conquistado um espaco
que é da comunidade Guarani.

Floriano Romero, antigo cacique da al-
deia, também reafirmou a importancia das
terras em sua histéria de vida, demons-
trando um sentimento de pertencimento ao
pais, embora tenha passado grande parte
de sua vida na Argentina, salientando que
sempre pensou em voltar para o Brasil.
Relembra o desconforto da vida no acam-
pamento e afirma que sempre desejou mel-
horar a sua qualidade de vida, referindo-se
a questdo da reserva como um fator deter-
minante para que 1sso ocorresse. Deixa
explicito que percebe que “brancos” néo
conseguem entender o quanto é dificil a
situagao dos Guarani.

O fato de perceber que “brancos” nio
conseguem entender o quanto é dificil a
situacdo dos Guarani pode estar relaciona-
do ao conceito que possuem de territorio,
pois retornando a revisdo bibliografica,
percebe-se que, para os Guarani, a configu-
racdo do territério é feita através das
dindmicas sociais, econémicas politicas e de
movimentos migratorios, sendo que reser-
vas ou tekohas caracterizam-se por serem
lugares que néo podem abrigar outros gru-
pos humanos e que permitem condigoes de
se exercer o modo de viver Guarani.
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A ligacdo percebida aqui em ambas as
declaracées é que a luta pela permanéncia
nas terras do Inhacapetum vai muito além
da apropriacido do espacgo, pois esta relacio-
nada ao fato da posse ser determinante
para que o grupo conseguisse manter pre-
servados seus habitos, costumes, enfim, sua
cultura. Os locais que sdo procurados e
escolhidos pelos Guarani sempre estdo re-
lacionados com algum aspecto simbolico,
que é o que condiciona sua sobrevivéncia.
No caso de Sdo Miguel, pode estar relacio-
nado com as ruinas e com o passado vivido
por seus antepassados.

Floriano reafirma que as terras permiti-
ram melhoras significativas em especial
para a plantacdo, que é um dos aspectos
centrais da vida comunitaria Guarani e que
isto sé foi possivel depois de terem sua rei-
vindicagdo por terras aceita pelo poder
publico municipal e estadual no periodo
pesquisado. Porém, no final da entrevista,
enfatiza que a melhora ainda é pouca fren-
te as necessidades do grupo.

Apés visitar a reserva e pelas entrevis-
tas e o discurso dos Guarani, pode-se consi-
derar que eles entenderam que a posse das
terras e a permanéncia no Inhacapetum, no
periodo analisado, era uma forma de de-
senvolvimento para a comunidade e pode-se
dizer que alcangaram seus objetivos, embo-
ra hoje o grupo comece a despertar para
outras necessidades.

Consideracoes finais

O fato de ver hoje, em Sao Miguel das
Missées, indios com aparéncia de empobre-
cidos, dentro do Sitio Arqueoldégico, ven-
dendo seu artesanato para turistas levou a
questionar o tipo de turismo cultural que
ocorre no local. No aspecto do acervo arqui-
tetonico, tdo enfatizado pelo municipio e
pelo Estado, concluiu-se que a atividade é
bem sucedida. Porém, o conceito de turismo
cultural implica relacionamento humano,
conhecimento do outro. A forma como co-
munidade Guarani encontra-se, ainda
hoje, dentro do Sitio Arqueoldgico ndo de-
monstra que este contato esteja acontecen-
do.

Concluiu-se que, em Sio Miguel das
Missées, o turismo traz efeitos para a eco-
nomia dos Guarani e que estes efeitos po-
dem ser classificados como diretos e indire-
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tos. A venda do artesanato constitui o Unico
momento em que o turista entra realmente
em contato com os indios, numa relacdo
marcada pela troca comercial e ndo para
cumprir o papel que o conceito de turismo
cultural engloba, pois ndo satisfaz a sua
premissa da busca do conhecimento do mo-
do de ser do outro individuo enquanto re-
presentante de uma cultura.

Concluiu-se, também, que o turismo cul-
tural aparece como algo importante no
imagindario dos indios, pois reconhecem que
a atividade é um fator que possibilita para
eles uma valorizacdo daquilo que é seu.
Hoje, o discurso dos Guarani salienta a
importancia da valoriza¢do por parte dos
“brancos” de sua cultura e, esta valorizacgéo
para eles vem através da atividade turisti-
ca realizada no local, pois tanto o artesana-
to como o coral sdo aspectos de curiosidade
para visitantes e sua comercializacdo tem
um efeito direto na entrada de recursos
financeiros para compra de alimentos e
vestuario, conforme verificado nas visitas e
entrevistas feitas na reserva. Como a venda
do artesanato esta diretamente relacionada
com o turismo desenvolvido no municipio e
é a Unica fonte de renda dos Guarani é per-
ceptivel a dificuldade que possuem para se
manterem apenas com essa atividade.

Nas visitas feitas a reserva e pelas en-
trevistas efetuadas com a lideranc¢a Guara-
ni, entendeu-se que eles consideram que a
posse das terras e a permanéncia no In-
hacapetum, no periodo analisado, foi1 uma
forma de desenvolvimento e concluiu-se que
o turismo teve, como efeito indireto, a posse
das terras.

A situacio vivida no municipio, ampla-
mente divulgada pela midia, mostrou a
situagdo de abandono e precariedade dos
Guarani contrastando com o patrimoénio
edificado e o projeto de turismo, considera-
do cultural.

A necessidade de terras que propicias-
sem uma forma de vida digna para os Gua-
rani levou a sociedade civil a comecar a dar
alguma valorizacdo para um povo que teve,
historicamente, o seu direito a terra negado
frente aos interesses fundiarios e economi-
cos dos colonizadores.

Na reflexdo feita sobre a teoria do de-
senvolvimento do turismo, sempre encon-
trou-se um discurso pontuado pelos aspec-
tos sociais positivos que a atividade acaba
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por propiciar, mas nio foi constatado que,
na pratica, isso tenha ocorrido em Sao Mi-
guel das Missdes.

O que fez a diferenga para alcangar o
que os Guarani consideraram desenvolvi-
mento fol a atuacgdo das pessoas envolvidas
no processo de inserc¢do social e econémica
da comunidade no local, em especial os
funcionarios do IPHAN e do Poder Publico
Municipal, responsaveis pela permanéncia
dos Guarani nas terras do Inhacapetum,
conforme a documentacio encontrada até o
presente momento.

Historicamente os Guarani nio tiveram
respaldo legal para permanéncia sobre te-
rras e, a sua situacido econoémica foi deter-
minada pela precariedade, vinculada ao
local onde estavam inseridos. Percebeu-se,
nas visitas feitas a reserva em Sao Miguel,
que, apds a ocupacio da area do Inhacape-
tum os Guarani puderam ampliar suas
atividades de subsisténcia, como o cultivo
do milho, mandioca, batata-doce, melancia.
Pode-se concluir que foi a partir da segu-
ranca em relacdo ao espaco ocupado, que
possul recursos naturais adequados, que os
Guarani Mbya de Sdo Miguel das Missoes
vivem hoje, mais de acordo com seus padr-
oes culturais, padroes estes que permitiram
o incremento de atividades econémicas e
que viabilizam uma melhor qualidade de
vida dentro dos recursos disponiveis no
Inhacapetum.

A critica que deve ser feita ao turismo
‘cultural’ desenvolvido em Sao Miguel das
Missoes esta relacionada ao fato de néo se
poder mais admitir que os Guarani se colo-
quem na posicdo de esmoleiros e pecam,
ainda hoje, um troquinho aos visitantes de
um local que é Patrimonio Histérico e Cul-
tural da Humanidade gracas a seus ante-
passados, assim como néo se pode admitir
que os Guarani dancem e cantem em es-
petaculos em troca de remuneragdes prati-
camente simboélicas, mas n&do possam se
sentar a mesa para comer com “os brancos”,
o que seria uma atividade de respeito a
diversidade cultural e um veiculo capaz de
promover a cidadania.
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Asignacion de recursos, satisfacccion del visitante, administracion y
manejo de parques nacionales en Costa Rica, Honduras y Nicaragua
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Resumen: El rapido crecimiento en él numero de nuevos visitantes, que se prevé ocurrird en los parques
nacionales de la América Central en los préximos afios, hace necesario que los administradores de
parques de la region consideren cada vez mas el nivel de satisfaccion de los visitantes, por lo que se les
ofrece a los visitantes en materia de infraestructura, servicios y opciones recreativas, en sus procesos de
planificacion y manejo de los parques. Un estudio basado en 915 encuestas, 312 a visitantes de origen
local y 603 a visitantes de origen extranjero fue realizado en Honduras, Nicaragua y Costa Rica, con el
fin de determinar la brecha en satisfaccién de los visitantes con la infraestructura, los servicios y las
opciones recreativas, utilizando una forma modificada del modelo de brecha basado en la teoria de las
expectativas-desconfirmacion. El estudio encontr6 que habia diferencias y semejanzas significativas al
nivel de 95% de probabilidad entre las caracterizas socio-demogréaficas y los niveles de satisfaccion de
los visitantes locales y extranjeros a los diferentes parques y entre los visitantes locales y extranjeros en
cada parque. Modelos estandarizados fueron identificados para cada parque en cada categoria de
visitante los cuales permitieron identificar aquellas variables que mas influenciaban la brecha en
satisfaccion. EI material anterior permitié ademas identificar aquellas areas mas importantes a las cuales
se les deberian asignar recursos financieros para mejorar en el corto plazo los niveles de satisfaccion de
los visitantes.

Palabras clave: Satisfaccion; Modelo expectativas-desconfirmacion; Manejo de parques nacionales;
Asignacion presupuestaria; Centro América.

Abstract: The rapid growth forecasted of new visitors arriving to Central America national parks will
make essential for park managers to consider visitor satisfaction in its planning process. A total of 915
surveys, 312 to local and 603 to foreign visitors were conducted in Honduras, Nicaragua and Costa Rica,
to determine using a gap form of the expectations-disconfirmation model the satisfaction of local and
foreign visitors with the infrastructure, services and recreational options. The study found that there were
important differences and similarities between local and foreign visitors in socio demographics and in
the satisfaction rating awarded to key infrastructure, services and recreational options. Standardized
regression model identified using stepwise procedure single out the variables that influence the overall
gap in satisfaction with the visit. The material permitted improved resource allocation and management
decisions by the parks administrator in terms of the elements they needed to consider in their site
maintenance and investment planning in order to increase the visitor’s satisfaction with the visit.

Keywords: Visitors Satisfaction; Expectation disconfirmation model; National park; Management;
Budget allocation; Central America.
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Introduccién

La Organizacién Mundial de Turismo
pronostica, que para el ano 2010 los paises
de América Central, estarian anualmente
recibiendo entre ocho y diez millones de
visitantes, de los cuales el 60% vendria en
el area de turismo basado en la naturaleza
(UNEP,2005). Si el crecimiento previsto en
la visitacion se materializa, el turismo en
areas protegidas enfrentaria un rapido
incremento. En Costa Rica, por ejemplo
entre el 55 y el 65% de los turistas que
arriban cada ano, visitan un parque nacio-
nal al menos una vez, durante un periodo
de estancia promedio de 11 dias (Aguirre,
2006). En la actualidad, hay muy poca in-
formacién disponible en la regioén, acerca de
las necesidades y fuentes de satisfacciéon de
los visitantes a las areas protegidas, esca-
sez que dificulta la preparaciéon de planes
de manejo de los turistas que visitan los
parques nacionales y areas protegidas, pla-
nes que son un elemento esencial si los
parques y las areas protegidas van ha asig-
nar los recursos presupuestarios disponi-
bles en forma eficaz, para enfrentar el cre-
cimiento previsto de la visitacién en forma
exitosa y sobretodo sostenible.

Conjuntamente con la racionalizacién en
la asignacién de los recursos, la contribu-
cién en divisas a la balanza de pagos de los
paises de la regién, que hacen los gastos de
los turistas visitantes a las areas protegi-
das y parques nacionales se ha vuelto un
componente esencial de la salud macroe-
conémica de los paises Centroamericanos,
por lo tanto si la regién centroamericana
desea capitalizar, su recién adquirida fama
como destino eco turistico y basado en la
naturaleza, en los mercados europeos y
norteamericanos y utilizar en forma inteli-
gente y sostenible los recursos adicionales
que los incrementos previstos en visitacién
generarian, para aliviar la crisis de precios
de las principales exportaciones agricolas
tradicionales de la regién, luchar contra la
pobreza y promover la democracia regional,
los parques nacionales deberian mejorar
sustantivamente la calidad de la oferta
turistica que ofrecen, la forma en que ma-
nejan los turistas que los visitan y ser mas
sensibles a las necesidades y deseos de los
visitantes y tendran que hacer todo eso en
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una forma cada vez mas coherentes realista
y sostenible. Un visitante satisfecho con lo
que recibe en términos de infraestructura,
servicios y opciones recreativas cuando
visita un parquet nacional es esencial para
la sostenibilidad econémica de largo plazo
del turismo en Centro América, por lo tanto
el entender claramente sus necesidades y
fuentes de satisfacciéon e insatisfaccién du-
rante la visita.

Satisfaccién es una respuesta al llenado
completo y satisfactorio de una necesidad o
deseo de parte del consumidor. Es un juicio
de que una caracteristica de un producto o
servicio, o el producto o el servicio en si
mismo provee o proveera un nivel de placer
por su consumo un llenado completo de lo
que se esperaba del mismo, pudiendo exis-
tir niveles de sub-y-sobre cumplimiento de
las expectativas (Bittner y Hubbert, 1994;
Oliver, 1994; Oliver, 1997; Chang et all,
2002; Hom, 2000).

El Fondo Mundial para la Vida Silvestre
(World Wildlife Fund) reporto en un estudio
dado a la publicidad en el ano 2004 y se cita
textualmente: “One depressingly consistent
problem is a failure to manage relations
with people. Problems are evident in terms
of both relations with local communities
and indigenous people, the management of
tourists, the provision of visitor's facilities,
and the access to commercial tourism facili-
ties” (WWF, 2004). El resultado del estudio
es claro en identificar las serias deficiencias
que existen en el manejo de los visitantes
en las areas protegidas en casi todo el
mundo.

Los modelos micro y macro mas conoci-
dos que han sido aplicados al estudio de la
satisfaccion del consumidor asocian a estos
cinco elementos: nivel de desempefio perci-
bido, comparacién de lo recibido con estan-
dares, insatisfaccién (desconfirmacion) per-
cibida, sentimiento de satisfaccién y resul-
tado visibles de un sentimiento de satisfac-
cién y las quejas eventuales si el sentimien-
to de insatisfaccién fue muy grande (Woo-
druff y Gardial, 1996 ; Bitner y Hubbert,
1994; Erevelles y Leavitt,1992; Hom,2000;
Oliver,1997; Parasuraman, Zeithami and
Berry, 1985; Parasuraman, Zeithami and
Berry, 1988). Webb y Hassel, reportan que
los principales elementos que contribuyen a
la satisfaccién del visitante y a un mayor
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retorno en satisfacciéon por recursos inver-
tidos, se relacionan con aquellos elementos
que son “gerencialmente / administrativa-
mente” y “experiencialmente” provistos y
estan estrechamente relacionados con el
tipo, localizacién y numero de facilidades
provistas a los consumidores... (Webb and
Hassel, 2002).

Tian-Cole et al, reportan que “mientras
que los atributos de un refugio de vida Sil-
vestre estan bajo el control de los adminis-
tradores de los refugios, los beneficios que
derivan los visitantes con la visita no lo
estan.... sin embargo para poder influen-
ciar la decisiéon sobre futuras visitas los
gerentes y administradores de los refugios
pueden mejorar los atributos del sitio”. El
concepto anterior es esencial para poder
enfocarse en forma certera sobre aquellos
elementos de un parque nacional que al
mejorarse por decisiones administrativas y
gerencial van ha contribuir claramente al
mejoramiento de la satisfacciéon de los con-
sumidores/visitantes (Tian-Cole, Crompton
y Willson, 2002). El desempefio global de
un servicio y los niveles de satisfacciéon se
ha demostrado, que estan genéricamente
asociados con las caracteristicas de desem-
pefio y que estos a su vez estan positiva y
significativamente asociados a las inten-
ciones que sobre comportamiento futuro
desarrollan y tendran los visitantes (Tho-
mas et al, 2002; Noe et al, 1987).

Reynolds y Braithwaite identifican, al
producto, a las condiciones que favorecen el
desarrollo del producto, a las motivaciones
del consumidor participante y al impacto de
los “trade-off” como elementos esenciales
que influencian la satisfaccién del cliente y
enfatizan la necesidad de entender los con-
flictos potenciales y los problemas que se
generan en el manejo de los parques debido
a la falta de conocimientos sobre las necesi-
dades y deseos de los visitantes durante su
visita a las areas protegidas. (Reynolds y
Brathwaite, 2002). Esto fue verificado en
los trabajos reportados por Johnson y
Dawson, en sus estudios sobre las formas
en que los escaladores (hikers) hacian fren-
te a los problemas que enfrentaban en sus
escaladas y caminatas en las areas silves-
tres del Parque Adirondack en New York
(Johnson y Dawson, 2004).

La teoria sobre la brecha en satisfaccién
fue desarrollada en 1985, en la misma se
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conceptualizaba la percepcién sobre la cali-
dad de un servicio como la diferencia entre
el nivel esperado de un servicio y el desem-
pefio percibido del mismo. (Parasuraman,
Zeithami, y Berry, 1985. Leminen ha iden-
tificado tres tipos de brecha. Tipo la que se
genera cuando uno o varios de los actores
perciben el mismo fenémeno pero otros no
lo hacen, Tipo II la que se produce cuando
dos actores tienen una percepcién contra-
dictoria de la brecha. Tipo III es la brecha
que identifica cuando una tercera persona
Iinterpreta una brecha basandose en infor-
macién o evidencias indirectas de que una
brecha existe (Leminen, 2002).

Burns en el 2003, identifica para vaca-
cionistas acudticos cuatro dominios que
contribuyen a la satisfaccién del grupo,
ellos son: facilidades disponibles, servicios,
informacién y la experiencia recreativa y
que el indicador de satisfaccién total y un
mejor indicador de satisfaccién que el indi-
cador de la brecha (Burns et al, 2003).

Un estudio en Mongolia utilizo las va-
riables 1identificadas como generadoras de
insatisfaccién para dar recomendaciones al
Instituto de Turismo sobre las areas que
deberia analizar en mayor profundidad con
el fin de mejorarlas (Yu and Goulden,
2005). En Kenia, la reduccién en el arribo
de turistas se pudo asociar con factores
ex6genos y no con los satisfaccién con los
parques nacionales (Akama y Mukethe-
Kieti, 2002). In En Israel, un estudio sobre
la calidad de los servicios en establecimien-
tos agro turisticos, utilizando el modelo
Gronroos's de calidad percibida revelo, la
existencia de una brecha clara entre el ni-
vel de servicio esperado y el percibido.

Los trabajos de Howat, Absher y Reichel
enfocados hacia la determinaciéon de com-
ponentes tangibles (infraestructura, servi-
cios, informacién y opciones recreativas)
han relacionado claramente la calidad de
los servicios brindados con la satisfaccién
con los mismos y con la experiencia disfru-
tada (Absher et al, 1998; Howat et al, 1996;
Reichel et al, 2000).

En el hemisferio occidental varios estu-
dios han confirmado la importancia de la
satisfaccion de los visitantes en el manejo
de los parques. En Nicaragua en un estudio
en 1998, se establecié en una escala de 1 a
5, que el nivel de satisfaccién con las prin-
cipales actividades era el siguiente: cami-
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nar por los senderos 4.2, ver el crater 4.7,
estudiar la naturaleza 4.5, escuchar las
charlas de los guarda parques 4.4. Las que-
jas mas importantes fueron: la falta de un
restaurante y de infraestructura en general
(Ham y Whipple, 1998). En Costa Rica en
1999, en un estudio que compare los niveles
de satisfaccion de los visitantes locales en
términos de la calidad de los servicios utili-
zados, en el caso de los restaurantes el 22%
y el 30.1% de los extranjeros, los calificaron
como excelentes; en cuanto a la disponibili-
dad de informacién, el 26% de los visitantes
locales y el 24.2% de los extranjeros, la
califico de excelente y con respecto a los
senderos en los parques nacionales el 26,6%
de los visitantes locales y el 32,5% de los
extranjeros, los calificaron de excelentes
(DeShazo y Monestel, 1999). En Panama,
un estudio reporto que el 80% de los visi-
tantes a los Parques Nacionales de la anti-
gua zona del canal estaban satisfechos o
muy satisfechos con la visita (Ham y Wei-
ler, 2000).

En los Estados Unidos en el periodo
comprendido entre 1998 y 2004, el porcen-
taje de visitantes que reportaron con las
facilidades ofrecidas por los parques, fluc-
tud entre el 94 y 96%, valores que pueden
ser catalogados como extremadamente sa-
tisfactorios. Durante el mismo periodo el
Unico elemento cuya calificacién se ubico
por debajo del 80% fue la de servicios co-
merciales con un nivel que fluctuaba entre
el 70 y el 75% de satisfaccién... (NPS, 1998,
1999, 2000, 2001, 2002, 2003 y 2004). En
Canada, “Parks Canada” reporta que el
85% de los visitantes a los parques naciona-
les esta satisfechos con la visita y que el
50% esta muy satisfecho. Ademas reporta
que los visitantes mas satisfechos son los
mas leales por lo que el que el sistema de
parques sea receptivo a los cambios en los
niveles de satisfacciéon y el monitoreo per-
manente de tales niveles es esencial para la
deteccion temprana de cualquier cambio en
los niveles de satisfaccidbn que requiera
atencién inmediata, para garantizar el éxi-
to de la gerencia en los parques (Parks Ca-
nada, 2003). La diferencia establecida en-
tre los visitantes extranjeros en sus niveles
de satisfaccion en Turquia por Kozak,
cuando comparo los niveles de ambos gru-
pos, sugiere que la nacionalidad es un ele-
mento importante a considerar, en el estu-
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dio de los niveles de satisfacciéon de los dife-
rentes grupos de visitantes y que tal cono-
cimiento puede facilitar el manejo de las
mismas (Kozak, 2001). La posible existen-
cia de diferencias y semejanza en las fuetes
de satisfaccion e insatisfaccién sera esen-
cial en el desarrollo d estrategias para el
manejo de visitantes en la América Central
de cara al eventual incremento en la visita-
ci6én a las areas protegidas de la region.

El propésito central de las tres investi-
gaciones y su comparacién posterior si-
guiendo en los tres casos la misma metodo-
logia, sobre la base de lo expresado ante-
riormente fue el de brindar a los gerentes y
administradores de los parques de la re-
gién informacién y bases técnico/analiticas
que les faciliten el manejo de las unidades
operativas a su cargo y refinar el proceso de
asignacién de recursos de inversién y ope-
racién en los parques nacionales de Améri-
ca Central , basandonos el la informacién y
experiencias de tres de los parques mas
emblematicos de Centro América Parque
nacional La Tigra en Honduras, Parque
Nacional Reserva Natural Volcan, en Ni-
caragua y Parque Nacional Volecan Poas,
en Costa Rica.

Los objetivos de las investigaciones fue-
ron los siguientes:

e cuantificar y comparar, los niveles de
satisfaccion de los visitantes en relacién
con la infraestructura disponible, los
servicios y las opciones recreativas ofre-
cidas a los visitantes locales y extranje-
ros en cada parque,

e determinar para cada sitio las variables
que influencian, el tamano de la brecha
en satisfaccién experimentado en cada
sitio por clase de visitantes y

e identificar los diferentes tipos de infra-
estructura, servicios y opciones recreati-
vas que cuya mejora en condiciones tie-
ne una influencia comin sobre los nive-
les de satisfaccién de ambos grupos y
que por tantos las inversiones, mejoras y
mantenimiento que se realicen a estas
tendran un mayor efecto sobre el nivel
de satisfaccién experimentado por los vi-
sitantes locales y extranjeros a cada si-
tio.

La hipétesis general de cada trabajo fue
la siguiente: A pesar de las diferencias en
los niveles de satisfaccién que puedan exis-
tir entre los visitantes nacionales y extran-

ISSN 1695-7121



Juan Antonio Aguirre Gonzélez

357

jeros y de las causas que generan estas.
Existen elementos comunes que producen
satisfaccion a ambos grupos de visitantes
siendo estas “cosas comunes” los mas im-
portantes de identificar, en condiciones de
limitacién presupuestaria, ya que la asig-
nacién de recursos y decisiones a estas “co-
sas comunes” son las de mayor retorno en
satisfaccion e impacto sobre el manejo de
visitantes a las areas protegidas.

Localizacién de los estudios

El Parque Nacional Volcan Poas es un
volean activo con una elevacién de 2,798
metros sobre el nivel del mar, con una la-
guna en su crater de unos 750,000 metros
cubicos de agua, con una temperatura que
fluctiia entre los 35 y 55 grados centigrados
dependiendo de la estaciéon y de la activi-
dad. El parque posee una extensién de
6,507 hectareas con un area de un intensivo
de 18,7 hectareas. En el ano 2005 recibid
273 mil visitantes, es uno de los parques
mas visitados de la regién centroamerica-
na. Su ubica a 30 kilémetros al norte de la
ciudad de Alajuela la segunda ciudad del
pais y a 50 kilémetros de San José, la capi-
tal de Costa rica. El acceso al parque en
transporte desde la capital toma unas
aproximadamente dos horas. Ecolbgica-
mente ha sido clasificado como bosque nu-
boso. Desde su creaciéon en 1971 fue decla-
rado parque modelo en términos de sus
practicas de inversién y mantenimiento, lo
que ha hecho que la actualidad posea la
mejor infraestructura de cualquier parque
de Costa Rica y probablemente de la regién
centroamericana (Dobles Zeledén, comuni-
cacién personal, 2001).

El Parque Nacional La Tigra posee una
extension aproximada de unos 70.2 km2.El
parque recibi6 en el ano 2003, 18,821 visi-
tantes lo que lo hace el mas visitado del
pais, de los cuales el 90% son Hondurefios y
el 10% restante extranjeros. El parque esta
ubicado en los terrenos que en el pasado
ocupara un complejo minero que explotaba
plata. El parque es administrado por una
Fundacién denominada Amigos de la Tigra
(AMITIGRA). Ecolégicamente esta clasifi-
cado como un bosque nubloso. Esta ubicado
a unos 20 kilémetros, al noroeste de la
ciudad de Tegucigalpa, capital de Hondu-
ras. Siendo accesible por un camino lastra-
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do de todo tiempo, que puede ser recorrido
en aproximadamente una hora y media,
utilizando trasporte publico. En la actuali-
dad esta considerado como el pulmén verde
la ciudad y el sitio de paseo y recreo prefe-
rido de los habitantes de la ciudad (Lépez
Luna, comunicacién personal, 2004).

El Parque Nacional Reserva Natural
Volcan Mombacho, posee una extensiéon de
2,487 hectareas y recibié en el ano 2004
aproximadamente unos 15,100 esta locali-
zado en el Departamento de Granada en la
Meseta de Carazo. Es el parquet mejor
equipado de Nicaragua y esta sin duda
entre los parques mejor manejados del pais,
sino no es el mejor equipado y manejado. El
parque es operado y administrado por una
Fundacién privada, denominada Cocibolca.
Ecolégicamente el parque esta clasificado
como un bosque nuboso. El acceso a este
toma aproximadamente unos 30 minutos
por un camino adoquinado y muy empinado
desde la base del extinto cono volcanico del
cual deriva el parque su nombre (Pineda,
comunicacién personal, 2004).

Recoleccién de datos y analisis

El autor administr6 personalmente las
encuestas en La Tigra y utilizo los estu-
diantes de “The School for Field Studies”
preparados por el, para el levantamiento en
los casos de Poas y Mombacho. Versiones
en ingles y espariol de la boleta fueron usa-
das segun el caso lo requiriese. Los entre-
vistados fueron seleccionados aleatoria-
mente cuando estos ya habian terminado la
visita y se preparaban para salir del par-
que. Las entrevistas se realizaron en los
tres casos en el periodo de alta visitacién
(Noviembre-15 de Mayo). Un total de 915
entrevistas fueron aplicadas en los tres
sitios, de las cuales 312 fueron con visitan-
tes locales y 603 con visitantes extranjeros.

Las variables socio-demograficas cuanti-
ficadas fueron las siguientes: edad, nacio-
nalidad, afios de escolaridad (grado equiva-
lente), ingreso promedio familiar mensual
en moneda local para los visitantes nacio-
nales y en ddlares a los visitantes extranje-
ros. La conversién de los datos de ingresos
mensual en el caso de los visitantes locales,
fueron estimadas en la oficina utilizando la
tasa promedio oficial de cambio emitida por
los respectivos bancos centrales para el
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periodo de estudio.

Los tipos de infraestructuras que para
el caso fueron tomadas como variables a
evaluar en términos de la satisfaccion deri-
vada de su uso fueron las siguientes: centro
de visitantes, sanitarios, exhibiciones y
museos, senderos, caminos de acceso, areas
de picnic, estacionamientos, transporte
publico al parque, miradores, tienda de
souvenir, cafeteria y sefialamiento (letre-
ros); en caso de los servicios evaluados,
estos fueron los siguientes: guarda parques,
personal de la entrada, mapa de senderos,
material informativo sobre el parque, pu-
blicaciones técnicas sobre el parque y ma-
pas generales del parque; en el caso de las
opciones recreativas estas fueron las si-
guientes: observar la naturaleza, observar
el crater del volcan, caminar por los sende-
ros, observar aves y animales, pasear con
amigos, pasear con familiares, aprender
sobre el parque, aprender sobre la biodiver-
sidad, y relajarse y descansar.

Las satisfacciones totales con la expe-
riencia durante la visita y con cada uno de
los componentes de la infraestructura, ser-
vicios y opciones recreativas citados en el
parrafo anterior fueron medidas y evalua-
das utilizando una escala del tipo “likert” (0
a 10). La brecha en la experiencia total y
con cada uno de los componentes de la in-
fraestructura, servicios y opciones recreati-
vas fueron estimada de la forma siguiente:
Brecha = {Puntaje de Satisfaccién Maximo
que el Visitante Puede Otorgar (10) —
menos- Puntaje de Satisfacciéon Otorgado
por el Visitante (?);.

El puntaje de satisfaccién maximo esta
pre-establecido por la escala y representa el
ultimo escalén o nivel o sea 10 puntos. En
teoria se asume que cuando se otorgan 10
puntos a algo estos representa estar total-
mente satisfecho con el bien o servicio que
se esta evaluando. El puntaje de satisfac-
ci6n otorgado por el visitante puede ser
cualquier valor entre 1y 10. En teoria, se
asume que la diferencia entre 10 y el pun-
taje otorgado es la brecha en la satisfaccion
y representa numéricamente el nivel de
insatisfaccién percibida después del uso y
disfrute del bien o servicio respectivo. La
brecha en satisfacciéon fue usada con varia-
ble en todos los modelos estandarizados
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(Parasuraman, Zeithamy and Berry, 1985;
Leminen, 2001; Burns et al, 2003; NQRC,
2004)

Las etapas del analisis estadistico fue-
ron: a) analisis de varianza para probar la
existencia o no de diferencias en las varia-
bles sociodemograficas y de percepciéon me-
didas entre los visitantes locales y extran-
jeros de cada uno de los sitios y entre visi-
tantes locales y extranjeros en cada sitio; b)
Estandarizacién de cada una de las varia-
bles a promedio cero y varianza uno y uti-
lizando la técnica de regresién por pasos
(stepwise), para identificar las ecuaciones y
variables y ordenar estas ultimas en orden
de importancia las variables identificadas y
que forman parte de cada ecuacién, con el
fin de identificar las variables que mas
influencian tienen sobre la variacién de la
variable dependiente en cada parque y c)
verificacién de la consistencia y logica de
cada uno de los modelos identificado, me-
diante discusiones con cada uno de los ad-
ministradores de los respectivos parques.
Esta etapa probé ser invaluable para saber
si los modelos resultantes tenian algin
sentido en base a la experiencia de cada
administrador y se eran de utilidad en la
asignacion de recurso.

Comparacién y modelos identificados: Re-
sultados

Los parques incluidos en este estudio a
pesar de que existen claras diferencias en
infraestructura, servicios y opciones recrea-
tivas que ofrecen a los visitantes entre los
tres, estan considerados entre los parques
mas visitados y mejor equipados de la re-
gién. Esta consideracién inicial es impor-
tante hacerla ya que sin duda lo que tenga
éxito en su aplicacién en estos parques
tendra influencia sobre los restantes par-
ques centroamericanos.

El cuadro 1, presenta, los resultados de
la ANOVA (one way analysis of variance)
realizado entre los visitantes extranjeros de
cada uno de los tres parques, pudiéndose
observar que existen diferencias significati-
vas entres los visitos extranjeros a cada
parque al nivel de 95% de probabilidad,
diferencias verificadas mediante los resul-
tados de la prueba de Tukey.

ISSN 1695-7121



Juan Antonio Aguirre Gonzélez 359
Variable PNLT PNVM PNVP Nivel Probabilidad 95%
Prueba de Tukey
Extranjeros|Extranjeros|[Extranjeros L.T/VM LT/VP V/P
Edad 28 30 41 n S s
Educacion Ul PGI PGI S S n
Ingreso Mensual | 1273 US$ 2263 3451 s s S
Sexo 70/30 53/47 50/50 S s n
Tam del Grupo 23 10 17 S S S
Infraestructura
Centro Visitas 8 6.7 8 S n s
Sanitarios 6.8 5.4 8.3 s S S
Exhibiciones 6.6 5.6 7.7 S S S
Senderos 8.3 8.9 8.4 n n S
Caminos de Ac 7 7.7 7.8 S S s
Areas de Picnic 5.7 6.8 7.8 S S S
Parqueos 7.4 5.8 8.3 S S S
Trans Publico 6.6 8.1 8.4 S s S
Cafeteria 3.8 4.3 8.4 n S S
Letreros 6.2 7 8.2 S S S
Servicios
Guardaparques 7.9 7.2 8 n n s
Person Entrada 8 6.3 8.4 S n s
Maps Senderos 5.8 7.2 8.1 S S S
Informacion 6 5.9 7.8 n S S
Publica Parque 5 2.9 7.8 S S S
Mapas Parque 5.9 5.9 7.8 n S s
Opciones Rec
Obs Naturaleza 8.6 9 8.7 n n n
Caminar Send 8.6 9.3 8.5 s n S
Caminar Amig 8.1 7.1 8.5 S n S
Caminar Fam 8.1 4.6 8.5 S n s
Aprender Parq 7.6 7.8 8.1 n n n
Aprender Bio 7.3 7.5 7.7 n n n
Desc v Relaj 8.2 7.7 8.2 n n n
Ratings
Visita Total 8.3 8.4 8.5 S n s
Brecha Promed 1.5 1.6 1.5 n n n

IAbreviatura: s=significantiva y n= no significativa

Cuadro 1. ANOVA Resultados Visitantes Extranjeros entre Sitios.

Los visitantes extranjeros al Parque Na-
cional Volcan Poas, reportaron una edad de
41 afios, un ingreso promedio familiar men-
sual de US$3451, 50% de los visitantes son
mujeres y el tamafio promedio de los grupos
es de 17 personas. En Poas las exhibiciones
y museos recibieron el puntaje de satisfac-
ci6on mas bajo, 7.7, seguido de informacién
general sobre el parque, publicaciones del
parque y mapas del parque un 7.8. La sa-
tisfaccién total promedio para la experien-
cia fue de 8.5 con una brecha promedio
estimada de 1.5. Los visitantes extranjeros
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al Parque Nacional Volcan Mombacho, re-
portaron una edad promedio de 30 afios,
un ingreso promedio mensual de US$
2263, 53% de estos eran hombres y tamario
promedio de los grupos fue de 10 personas.
El puntaje mas bajo en este caso fue otor-
gado a las facilidades y servicios 4.3 se-
guidos este de los servicios sanitarios con
5.4. El puntaje promedio de la satisfacciéon
con la visita fue de 8.4 y la brecha promedio
de 1.6. Los visitantes del Parque Nacional
La Tigra reportaron una edad promedio de
28 afios, un ingreso promedio mensual de
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US$1273, 70% de los visitantes fueron
hombres y el tamafo promedio de los gru-
pos fue de 23 personas. El puntaje mas bajo
fue otorgado a las facilidades de cafeteria
3.8, seguido de publicaciones del parque
5.0. El puntaje promedio de satisfaccién
total con la visita fue de 8.3 y la brecha
promedio de 1.5.

El cuadro 2, presenta los puntajes socio
demograficos y de las percepciones para los
visitantes locales en los tres sitios, los re-
sultados muestran la existencia de diferen-
cias significativas entre los tres sitios al
nivel de 95% de probabilidad, diferencias
verificadas mediante los resultados de la
prueba de Tukey. En el caso del Volcan
Poas, los visitantes locales reportaron una
edad promedio de 30 afios, un ingreso pro-
medio mensual de US$156, la mayoria po-
seia una educacién universitaria, el 55%
fueron hombres y los tamos de los grupos
de 7 personas. El puntaje mas bajo de satis-
faccién fue otorgado a las condiciones de las
areas de picnic un 8.2. La satisfaccion pro-
medio con la visita fue de 9.1 y la brecha
promedio de 0.9.

En el caso del Volecan Mombacho los vi-
sitantes locales reportaron una edad pro-
medio de 28 afios, un ingreso promedio
mensual de US$851, eran mayormente
graduados universitarios, el 70 % hombres
y el tamafio promedio del grupo 4 personas.
El puntaje mas bajo fue otorgado a los ser-
vicios sanitarios 6.3 seguidos de publicacio-
nes del parque con 6.5. La satisfaccion con
la visita fue de 8.5 y la brecha de 1.5, la
mas alta de los tres sitios. En el caso de La
Tigra, la edad promedio reportada fue de 31
afios, el ingreso promedio mensual de
US$682, la gran mayoria poseian educacién
universitaria, el 60% eran hombres, y el
tamarnio promedio del grupo 4. El puntaje
mas bajo otorgado fue a las facilidades de
cafeteria 5.2, seguido de publicaciones el
parque 6.1. La satisfaccién con la visita fue
de 8.7 y la brecha promedio de 1.3.

El resultado del analisis de varianza
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comparando los visitantes nacionales y
extranjeros en cada sitio, detecto diferen-
cias significativas al 95% de probabilidad
especialmente entre La Tigra y Volcan
Mombacho con los resultados de Poas. En
otras palabras los visitantes de La Tigra y
Mombacho parecen ser mas parecidos entre
si, que cuando estos se comparan con los
visitantes al Poas. Todos los coeficientes de
las seis ecuaciones fueron significativos,
con valores de p entre 0.05 y 0.000.

El cuadro 3, presenta las ecuaciones de-
rivadas del proceso de analisis por pasos
con variables estandarizadas para los visi-
tantes locales. Todas las variables inclui-
das en los modelos fueron significativas al
95% de probabilidad. La ecuacién derivada
en el para la La Tigra, estimo que las va-
riables ubicadas en el primero y segundo de
importancia lugar fueron relajarse y des-
cansar con un valor absoluto de 0.32 y per-
sonal de la entrada con -0.28. Para el
Volecan Mombacho las dos variables fueron,
en primer lugar miradores con un valor
absoluto de 0.6 y ver el volean con un valor
absoluto de -0.50. Para Poas fueron en el
primer lugar mapas de senderos con un
valor absoluto de — 0.43. Los valores de R2
fueron, 50.3% para La Tigra, 75.7% para
Volcan Mombacho y 31.7% para Volcan
Poas.

El cuadro 4, presenta las ecuaciones es-
timadas para los visitantes extranjeros.
Para La Tigra las variables cuyos coeficien-
tes tenian valores absolutos que les permi-
ti6 ubicarse en el primero y segundo lugar
respectivamente fueron: mapas de senderos
con -0.55 y exhibiciones y museos con -
0.44. En el caso de Volcan Mombacho fue-
ron aprender sobre el parque con -0.60 y
publicaciones del con -0.55.En el caso de
Volcan Poas fueron ver el volcan 0.27 y
descansar y relajarse con 0.27. Los valores
de R2 para cada ecuacién fueron: 71.1%
para La Tigra, 92.9 % para Volcan Mom-
bacho y 50% para Volcan Poas.
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Variable NPLT NPVM NPVP [Nivel de Probabilid 95% Prueba de
Tukey's

Locales | Locales Locales LT/VM LT/VP VM/P
Edad 30 28 31 S n s
Educacion UcC UC Ul n n S
Ingreso Mens 682 US$ 851 1567 S s S
Sexo 60/40 70/30 55/45 S S S
Tam del Grupo 4 4 7 n S S
Infraestructura
Centro Visitas 8.3 7.8 8.8 n S S
Sanitarios 6.8 6.3 9 n S S
Exhibicone 6.2 7.7 8.5 s ] S
Senderos 8.5 8.6 9.1 n S n
Caminos Acces 7.4 8.9 9 s s n
lAreas de Picnic 6.7 6.9 8.2 n S S
[Parqueos 6.8 8.1 9.1 s S S
Trans Publico 8.5 7.3 8.6 s S S
Cafeteria 5.2 7.5 8.6 S S S
Letreros 6.9 8.8 9 s S S
Servicios
Guardaparques 6.2 7.6 8.3 S S S
Person Entr 8.1 8.3 8.9 n s n
Mapas Sendero 7.4 7.4 8.9 n S s
Informacion 6.6 7.2 8.7 n S S
[Publica Parque 6.1 6.5 8.7 n S S
Mapas Parque 6.7 7.8 8.9 S S s
Opciones Recrea
Obs Naturaleza 9.2 9.3 9.5 n n n
Caminar Sende 9.2 9.4 9.3 n n n
Caminar Amig 9.1 8.5 9.3 S n s
Camianr Fam 8.8 9 9.3 n n n
IAprender Parq 8.1 9 9 S S n
IAprender Biod 7.8 8.8 8.8 S S n
Desc y Relejar 8.9 9 9.3 n n n
Ratings
Visita Total 8.7 8.5 9.1 s S S
Brecha Prome 1.3 1.5 0.9 s S S

IAbreviatura: s=significantiva y n= no significativa

Cuadro 2. ANOVA Resultados Visitantes Locales entre Sitios
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La regresién estandarizada para La Tigra es:

BreST = - 0.0000 - 0.202 ExhSt - 0.208 CafeST - 0.184 PubparST - 0.281 PerEntST- 0.227
AprendParST + 0.324 DesyRelaST

S=0.7201  R-Sq = 50.3% R-Sq(adj) = 48.1%

Todos los coeficientes fueron significativos al 95% de probabilidad

Anilisis de Varianza F=23.12 P= 0.000 n=144

La regresién estandarizada para el Mombacho es :

BrechaSt = 0.0000 + 0.679 MiradorST - 0.448 MapaSenST - 0.505 VerVolST - 0.445 Cami-
nar AmigT

S=0.5063 R-Sq=75.7% R-Sq(adj) = 74.4%

Todos los coeficientes fueron significativos al 95% de probabilidad Anélisis de Varianza F=
58.31 P =0.000 n= 80

La regression estandarizada para el Volcan Poas es:

BrechaST =- 0.0000 - 0.439 MapaSenT + 0.317 VerVolcanST - 0.265 Camino de AccesoST
S=0.8410 R-Sq=31.7% R-Sq(adj) = 29.3%

Todos los coeficientes fueron significativos al 95% probabilidad

Analisis de Varianza F = 12.86 P =0.000 n=87

Cuadro 3 Modelo de Regresion Estandarizada para Visitantes Locales

La regresion estandarizada para La Tigra es:

BrechaST = - 0.0000 - 0.307 PubPargST + 0.324 CamSendST - 0.551 MapSenST- 0.401
ExhST + 0.390 ObNatST + 0.201 RelayDescST + 0.224 LetrerosST

S=0.5632 R-Sq=71.1% R-Sqladj) =68.3%

Todos los coeficientes fueron significativos al 95% de probabilidad

Analisis de Varianza F =25.61 P =0.000 n=80

La regresion estandarizada para el Mombacho es:

BrechaSt= -0.0000 + 0.202 ExhST + 0.138 TransST - 0.133 LookOST + 0.500 SShopsST-
0.458 RangST - 0.551 PubParST - 0.606 LearnPaST + 0.264 WwFamST- 0.243 ObNatST +
0.233 WwFriendsST

S=0.2832 R-Sq=92.9% R-Sq(adj) = 92.0%

Todos los coeficientes fueron significativos al 95% de probabilidad

Analisis de Varianza F=105.39 P=0.000 n=91

La regresién estandarizada para el Poas es:

BrechaSt = - 0.0000 + 0.276 VerVolcanST + 0.171 RelyDesST + 0.152 MiradoresST+ 0.130
SenderosST + 0.158 CamconAnigST + 0.113 MapParST + 0.105 GuardaST

S=0.6614 R-Sq=57.0% R-Sq(adj) = 56.3%

Todos los coeficientes fueron significativos al 95% de probabilidad

Analisis de Varianza F = 80.56 P = 0.000 n= 432

Cuadro 4 Modelo de Regresién Estandarizado para Visitantes Extranjeros
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PN.La Tigra

PN.Mombacho

PN. Volcan Poas

Visitantes Locales

Descansar
Personal Entrada
Aprender Parque
Cafeteria
Exhibiciones
Publicaciones Parq

Visitantes Extranjeros

Mapas de Senderos

Visitantes Locales
Miradores
Ver el Volcan

Mapas de Senderos
Caminar con Amigos

Visitantes Extranjeros

Aprender sobre Parque

Visitantes Locales
Mapas de Senderos

Ver el Volcan
Caminos de Acceso

Visitantes Extranjeros

Ver el Volcan

Exhibiciones Publicaciones Parque Descansar
Observar Naturaleza Tienda de Souvenir Caminar Amigos
Caminar Senderos Guardaparques Miradores
Publicaciones Parque Caminar con Familia Senderos
Senalizacion Observar Naturaleza Mapas del parque
Sanitarios Caminar con Amigos Senalizacién

Exhibiciones

Transporte Publico

Miradores

Cuadro 5. Ordenamiento de las Variables en Orden de Importancia en Base a los modelos estandarizados

por sitio.

El cuadro 5, presenta el orden corres-
pondiente de mas a menos importante y por
lo tanto podria servir en cada caso como
una herramienta de priorizacion de las
decisiones de inversiéon y mantenimiento en
cada sitio en el caso de que los recursos no
estuviesen restringidos como sucede nor-
malmente. Como se observa claramente en
cuadro resumen antes presentado la infor-
macién como idea basica y todo a lo que a
ella compete es la solicitud “velada” en
unos casos y abierta en otros de los visitan-
tes nacionales y extranjeros que visitaron
los tres parques y si ha eso se afiade la in-
formacién sobre aquellas cosas que recibie-
ron los puntajes més bajos, el resultado
final prepara el camino para tomar mejores
decisiones sobre la asignacién presupuesta-
ria a aquellas 4reas donde hay coincidencia
y por lo tanto seria légico esperar un mayor
retorno en satisfacciéon en el corto plazo por
unidad de recursos gastada.
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Algunas Guias para la Asignacién de Re-
cursos en los Parques Nacionales Centroa-
mericanos: ideas para Iniciar la Discusién.

Los atractivos turisticos de la regién
centroamericana trajeron a la regién en el
ano 2005, 5 millones de turistas y caso 4
billones de ddlares. El turismo basado en la
naturaleza, ha convertido a las areas pro-
tegidas de la regién en la ultima década,
en uno de los principales atractivos natura-
les de la regidn, ya que los turistas que
llegan a la regiéon muchas veces impulsados
por el interés en disfrutar de las areas pro-
tegidas y parques nacionales, gastan du-
rante su estancia en la regién US$680 y
US$1200 dependiendo del pais, contribu-
ciéon que ha convertidos al turismo y a los
turistas como tal, en un importante compo-
nente de la salud macroeconémica de Cen-
tro América (Aguirre, 2005). Las considera-
ciones anteriores resaltan, la importancia
que tiene y tendra de cara al futuro, el en-
tendimiento de las necesidades, intereses y
en especial de las fuentes generadoras de
satisfaccion e insatisfaccion durante la
estancia en los paises de la regién, en lo

ISSN 1695-7121




364

Asignacion de recursos, satisfacccion del visitante ...

que se refiere al uso y disfrute de las areas
protegidas y parques nacionales.

El problema central que enfrentan las
areas protegidas ha sido, es y probablemen-
te sera todavia por algin tiempo, la escasez
permanente de recursos financieros para el
manejo de fondos, para realizar un mante-
nimiento adecuado de las facilidades, pro-
veer los servicios y las opciones recreativas
en cantidad y calidad adecuada. Desde lue-
go que lo mas logico seria, que los gobiernos
de la regién asignaran, los recursos necesa-
rios para brindar a clientes nacionales y
extranjeros, condiciones que cubran sus
deseos y necesidades en materia de infraes-
tructura, servicios y opciones recreativas
durante su visita a los parques nacionales,
pero como la realidad es otra, lo més légico
y financieramente prudente asignar los
recursos que son asignados a aquellas are-
as, que tienen un mayor impacto en ambos
grupos. La asignacion de recursos a estas
areas que son comunes a los dos grupos, en
condiciones de escasez son, sin duda alguna
las de mayor rendimiento, en términos de
satisfaccion por unidad de recursos, ya que
con un solo gasto, sé esta cubriendo un
grupo mayor de visitantes.

La decision final de a que 4reas se asig-
naran los recursos se cree, debe surgir de
una combinaciéon de las dos fuentes de in-
formacién que el analisis provee, los datos
provistos por el andlisis de varianza y los
provenientes de los modelos estandarizados
para que asi sea mas precisa y légica la
asignaciéon de los usualmente limitados
recursos presupuestarios.

Con respecto al andlisis de varianza este
nos permite no solo identificar las diferen-
cias sino que cuantifica, las infraestructu-
ras, servicios y opciones recreativas donde
cada tipo de visitante otorgo, los puntajes
mas bajos, ya que se puede asumir que un
puntaje bajo representa un area con mayor
nivel de insatisfaccién. En el caso de los
visitantes extranjeros, en el Poas los punta-
jes mas bajos fueron otorgados a las exhibi-
ciones y museos, las publicaciones del par-
que y a los mapas del parque. En el Volcan
Mombacho a los servicios de cafeteria y a
los sanitarios y en La Tigra, a los servicios
de cafeteria y a las publicaciones del par-
que. En el caso de los visitantes locales, en
el Poas los puntajes mas bajos fueron otor-
gados a las areas de picnic, en Volcan
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Mombacho a los sanitarios y a las publica-
ciones del parque, y en La Tigra, a los ser-
vicios de cafeteria y las publicaciones del
parque. Como se observa, si se conceptua-
lizan los resultados en un nivel superior de
abstraccion, la 16gica nos lleva ha dos areas
de mantenimiento e inversién que pueden
ser vistas como prioritarias: las facilidades
de comida, representadas estas por los ser-
vicios de cafeteria y las 4reas de picnic (al-
muerzo) y a la informacién representada
esta por, museos y exhibiciones, publicacio-
nes, senalizacién y mapas de diferentes
tipos.

Como una segunda etapa del andlisis en
el cuadro 5 se resumid, el orden absoluto de
cada una de las variables, que el proceso de
regresién pasé por paso (stepwise) selec-
ciono para conformar cada modelo estanda-
rizado, en el se observa que para los visi-
tantes locales a La Tigra, las variables se-
leccionadas fueron: descansar y relajarse,
personal de la entrada, aprender sobre el
parque, cafeteria, exhibiciones y museos y
publicaciones del parque, para el Volcan
Mombacho fueron: miradores, ver el volcan,
mapas de senderos, y caminar con amigos y
en el caso del Volean Poas fueron los mapas
de senderos, ver el volean, y los caminos de
acceso. En el caso de los visitantes extran-
jeros las variables en orden de importancia
fueron: en La Tigra fueron, mapas de sen-
deros, exhibiciones y museos, observar la
naturaleza, caminar por los senderos, pu-
blicaciones del parque, sefnalizaciéon y sani-
tarios, en Mombacho: aprender sobre el
parque, publicaciones del parque, tienda de
souvenir, guardaparques, caminar con la
familia, observar la naturaleza, caminar
con amigos, exhibiciones y museos, trans-
porte publico, y miradores y en Poas: ver el
volcan, descansar y relajarse, caminar con
los amigos, miradores, senderos, mapas del
parque y senalizacion..

Los administradores de parques que
usualmente operan en condiciones econé-
micas restringidas pueden derivar del
material anterior, algunas ideas para
orientar la asignacién de recursos. Prime-
ramente si se toma como criterio objetivo el
numero de variables que entraron la especi-
ficacién de cada uno de los seis modelos. La
primera leccién es que los visitantes nacio-
nales parecen ser més faciles de complacer
ya que los modelos estimados en el caso de
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los visitantes nacionales, estan compuestos
por menor numero de variables, que los
modelos estimados para los visitantes ex-
tranjeros. Ademadas los puntajes otorgados
por los visitantes nacionales son general-
mente mayores que los otorgados por los
visitantes extranjeros al igual que el tama-
fno de las brechas. Esta situacién podria
estar dandose debido a las diferencias en la
base vivencial de cada grupo. Los extranje-
ros que visitan la regién tienen con que
comparar lo que se les brinda en la materia
de infraestructura, servicios y opciones
recreativas en Centro América con lo que
reciben en sus paises y el resultado en las
diferencias en vivencias se refleja, en las
diferencias en puntaje. La comparacién que
hacen quizas no sea “la justa” pero esas
quizas sea la realidad del mercado. Hay
que recordar que las caracteristicas socio-
demograficas detectadas por las encuestas,
apunta no al “tradicional” mochilero sino a
un visitante un poco mas sofisticado. Para
el visitante local, muchas veces familiari-
zado con solo los parques de su propio en-
torno, lo que reciben en los parques estu-
diados es ciertamente mejor que la “reali-
dad” que usualmente se confronta en otros
parques. Por lo cual el resultado no es para
sorprenderse.

Alguien que lea los resultados con cui-
dado, podria argumentar que, los valores de
la satisfaccion total superan 8 de 10 maxi-
mos, lo cual seria un argumento légico. La
evidencia del estudio, por otra parte indi-
can que no se deberia confundir la toleran-
cia con la incapacidad para mostrar me-
diante el puntaje que es lo que le parece
que esta deficiente en la infraestructura,
servicio y opciones recreativas. Es impor-
tante entender que el visitante extranjero
que sé esta recibiendo, es educado, sobre los
treinta afnos, con buen ingreso, informado y
que sabe que tiene disponible opciones y
podra aceptar las cosas que no le gustan
una primera vez, pero lo hard una segunda
vez. Por otra parte, en él aso de los visitan-
tes nacionales, las caracteristicas sociode-
mograficas identificadas por lo identifican a
alguien que esta por encima de la media de
cada uno de los tres paises, que a pesar de
ser mas tolerante, ademéas no pide mucho.
Pero podria, como efecto demostrativo de lo
que podria observar, en otros lugares, si es
que viaja con alguna frecuencia, fuera de su
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pais, lo que no seria impensable por el nivel
de ingreso que parece tener.

Las facilidades para ingerir alimentos
parecieran ser curiosamente importantes y
esto se refleja en las puntuaciones que reci-
bieron las cafeterias y la seleccién de las
dreas de almuerza (picnic) para integrar
uno de los modelos. El interés por esta clase
de servicios plantea, a los administradores
de areas protegidas un conflicto: el cliente
parece quererlas en el parque y el parque
usualmente piensa que deben ser las co-
munidades quienes deberian ser las encar-
gadas de ocuparse del tema de la comida,
ya que es vendiendo comida la forma mas
directa y comun que tienen las comunida-
des de beneficiarse de la visitacidon genera-
da por la existencia del parque.

Hay que recordar para quizas explicar
esta posible contradiccién que solo en La
Tigra se permite acampar en los terrenos
del parque. En este caso se nos manifest
por los guardaparques que quienes acam-
paban traian sus propias provisiones para
cocinar y no usaban la cafeteria del sitio y
que en Poas y en Mombacho no es permiti-
do acampar. Por otra parte, los encuestados
en muchos comentarios hechos durante las
encuestas en una pregunta abierta al final
de la encuesta, en casi un 35% Poas, 65%
en La Tigra y 73% expresaron claramente
que en la mayoria de los casos, no visitaban
las comunidades aledanas al parque, a la
salida de este, por una combinacién de tres
cosas’ a) la poca higiene de muchos de los
lugares que venden alimentos, b) no se
ofrecia nada que comprar y ademés, c) no
tenian tiempo, ya que estaban visitando el
parque solo por unas horas. Estos comenta-
rios corresponden a visitantes extranjeros y
nacionales, ya que los materiales corres-
ponden a comentarios espontaneos y no se
discriminaron por origen del visitante. No
obstante ilustran claramente lo necesario
que es conocer, que opinan los visitantes.
Ademas si el propédsito de la visita es, des-
cansar, pasear con amigos y familia, no
suena muy légico, muchas veces, que la
persona tenga que traer consigo, todo un
cargamento de suministros para cocinar o
comer, cuando viene por unas horas y esen-
cialmente de paseo, lo que da mucha légica
a la idea, de que desee servicios y facilida-
des de comida dentro del propio parque y
no en las comunidades aledafias, en las que
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ademas no encuentra nada que comprar, ni
le ofrece mucha garantia, la comida que le
ofrecen en materia de higiene y sanidad.
La preocupacién por sanitarios es coherente
con las caracteristicas sociodemograficas y
el tiempo disponible. Si el tiempo es corto,
se tiene mas de 30 afios, con un ingreso
razonable, buena educacién, y ademds son
mujeres en porcentaje creciente, el pedir
“buenos sanitarios” no debe asombrar a
nadie, si ademéas en muchos de los lugares
en que normalmente se para, en las carre-
teras de acceso a los parques las condicio-
nes de higiene y limpieza de los sanitarios
normalmente dejan mucho que desear, es
légico que deseen buenos sanitarios dentro
del parque.

La informacién sobre el lugar que se vi-
sita es usualmente en la regién, la gran
ausente. La queja se refleja en los bajos
puntajes que recibieron temas como mapas,
publicaciones, aprender sobre el parque y
la biodiversidad, exhibiciones y museos y la
senalizacion. Los visitantes que visitan los
parques, quieren informarse y que les in-
formen y como paga, lo que paga para en-
trar, en especial los extranjeros, es légico
que esperen algo mAas que una sonrisa y un
bienvenido. Muchas veces la informacién
que se desea no existe o sea que aunque se
quiera pagar por ella, no es posible conse-
guirla. Si el peso que tiene la informacién,
en sus diferentes formas, es en realidad el
que los resultados obtenidos muestran,
observacién que se deriva de los resultados
incluidos, es correcto y creemos que muy
Importante, que estas areas se atiendan en
forma prioritaria. Es muy curioso que
cuando en los parques nacionales, se habla
de informacién y educacién, siempre o casi
siempre sé esta pensando en las comunida-
des vecinas al parque, pocas veces dirigida
al visitante, pareciera por los resultados
que informar a los visitantes al parque,
puede resultar muy rentable, en términos
de los niveles de satisfaccién que con una
buena informacién, se puede alcanzar en
los visitantes. Hay que recordar la relacién
que usualmente existe entre, un nivel de
satisfaccion alto de estos y su interés por
regresar al parque.

Al final como se manifesté antes, seria
deseable tener recursos para atender todos
los deseos de los visitantes, si esa fuese la
condicién, la informacién del cuadro cinco
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combinada con la del andlisis de varianza,
mas una buena dosis de experiencia y capa-
cidad gerencial, daria casi seguramente
una asignacién de recursos, probablemente
mas eficaz que el método histérico, que se
refleja en una asignacién casi igual de re-
cursos ano tras ano. Pero si el dinero es
escaso y se desea en realidad que la asigna-
cién de recursos en los parques de la regién
centroamericana respondan a las necesida-
des y gustos de los “clientes que visitan la
regiéon” probablemente sé prudente, iniciar
esfuerzos para profesionalizar la prioriza-
cion de las decisiones de mantenimiento e
inversiéon en los parques de la regién, y
creemos que lo discutido y presentado en
este estudio, podria servir para comenzar a
pensar en el tema.

Conclusiones preliminares para la asigna-
cién de recursos.

¢ El anilisis de varianza ANOVA identifi-
co y confirmo la existencia de diferen-
cias significativas al 95% de probabili-
dad entre los dos grupos de visitantes e
identifico a su vez elementos comunes
los visitantes locales y extranjeros en
ciertas fuentes de satisfaccidn, resultado
que confirmado por cada unos de los seis
modelos identificados , por lo cual es po-
sibles afirmar que la hipdtesis que guid
el trabajo fue confirmada totalmente,
condiciones importante para una utili-
zacién efectiva de los recursos presu-
puestarios para mantenimiento e inver-
si6n del parque

e La educaciéon y la informacién se en-
contré que eran elementos esenciales en
el proceso de conformar los niveles de
satisfaccion de los visitantes con respec-
to a la infraestructura, servicios y opcio-
nes recreativas disponibles en cada uno
de los parques.

e Los servicios de almuerzo representados
estos por las cafeterias y zonas de al-
muerzo (picnic) son 4reas, que al igual
que la educacién y la informacién, se
puede afirmar que son fuentes comunes
de satisfaccién para ambos grupos de vi-
sitantes.

e La identificacién de areas de infraes-
tructura, servicios y opciones recreativas
comunes; educacién, informacién, areas
y servicios de almuerzo y los servicios
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sanitarios son areas de focalizacién de
esfuerzo al ser comunes a ambos grupos,
y en situacién de escasez de recurso de-
ben ser prioritarias en la asignaciéon de
recursos.

e Las opciones recreativas que giraron
alrededor de los “iconos” naturales, de-
ben ser claramente identificadas y apo-
yadas con infraestructura, servicios y
opciones recreativas, Una estrategia de
apoyo en este sentido, fue evidentemen-
te necesaria en los casos de Poas y
Mombacho, crateres volcdnicos uno acti-
vo y otro inactivos, donde mucho de lo
que hacen o desean hacer los visitantes
se centra en ver los crateres de los vol-
canes.

e Las politicas de manejo de las facilida-
des de comida dentro de las areas prote-
gidas debe ser sujeto de un cuidadoso es-
tudio y revision ya que los visitantes pa-
rece que tienen visiones en cuanto a di-
chos servicios que no es la que podria
predominar en las autoridades de los
parques.

e La teoria de brecha , derivada del uso de
los modelos que utilizan el esquema teé-
rico basado en la teoria de satisfac-
cién(expectativas)-
insatisfaccién(desconfirmacion), parece
ser una fuente instrumental interesante
para detectar las variables que influen-
cian los niveles de satisfaccion de los vi-
sitantes nacionales y extranjeros en las
areas protegidas de la regiéon centroa-
mericana, permitiendo mejorar los pro-
cesos de toma de decisiones que afectan
la asignacién de recursos en los parques
de la region.
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El patrimonio geologico de Marruecos: una potencialidad para el
desarrollo de un turismo de salud, como factor de lucha
contra la pobreza
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Resumen: El conjunto del territorio marroqui encierra un rico patrimonio geoldgico esencialmente
térmico y mineral. La explotacién de este patrimonio nacional con fines terapéuticos puede desempefiar
un papel econdmico y social importante para la creacion de empleo, sobre todo en las zonas aridas y
saharianas que sufren la sequia, la desertificacion y la emigracion de los jovenes que habitan en zonas
rurales. En el marco la Declaracion del Milenio de las Naciones Unidas invitando a las naciones del
mundo a contribuir de manera prioritaria en la lucha contra la pobreza y la extrema pobreza, se inserta
nuestra propuesta, para los sectores mas desprovistos, de un turismo de salud como la clave para asociar
la lucha contra la pobreza y el turismo sostenible, sin desvirtuar el patrimonio natural ni condenarlo a la
desaparicion. Nuestro articulo se inscribe asimismo en el marco de la Iniciativa Nacional para el Desa-
rrollo Humano (INDH) que sitGa el ciudadano como objetivo de las estrategias de desarrollo y factor
prioritario del mismo.

Palabras clave: Patrimonio geol6gico; Turismo de salud; Hidrotermalismo; Crenoterapia; Desarrollo
humano; Lucha contra la pobreza; Medios aridos y saharianos.

Abstract: The whole Moroccan territory conceals a rich essentially thermal and mineral geological
heritage. The exploitation of this national heritage to therapeutic ends can play an important economic
and social role by the generation of jobs, especially in the arid and of the Sahara zones that endure the
drought, the desertification and the emigration of the farming youngsters. It is in the setting of the call of
the Chief of Staff of the united Nations inviting, in the declaration of the Millennium, the nations to
contribute important way to the struggle against poverty and the extreme poverty, that we proposed, for
these resource less surroundings, the tourism of health like an alternative of development associating the
struggle against poverty and the lasting tourism. Our article also appears in the setting of the National
Initiative for the Human Development (NIHD), placing the Moroccan citizen as finality of the develop-
ment strategies and first factor and strength of this development.

Keywords: Geology heritage; Tourism of health; Hydro-thermalism; Sand-therapy; Human develop-
ment; Struggle against poverty; Arid and Saharan surroundings
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Introduccién

Son numerosas las regiones de Marrue-
cos que ofrecen posibilidades inmediatas de
desarrollo econémico sustancial debido a la
presencia de lugares térmicos y minerales.
Estos lugares pertenecientes al patrimonio
geoldgico, si estuvieran correctamente ex-
plotados, podrian generar empleo y nuevas
actividades econémicas, en particular en
las regiones aridas y saharianas carentes
de fuentes de ingresos nuevas y comple-
mentarias. Este patrimonio, que es uno de
los mas importantes de la regiéon del Medi-
terrdaneo, esta en curso de evaluacién en el
marco de la creciente toma de conciencia
cara a los recursos naturales en general y a
la geodiversidad, en particular.

El conjunto del territorio encierra todav-
ia, a pesar de las agresiones provocadas por
el hombre, un rico patrimonio natural poco
o nada explotado. Marruecos concentra lo
esencial de sus esfuerzos en el turismo en
la franja litoral (Plano Azur) y frecuente-
mente en zonas ecolégicamente vulnera-
bles.

El turismo marroqui debe orientarse ac-
tivamente hacia nuevas direcciones, y de
forma especial, hacia el turismo de salud
centrado en los recursos termales y las du-
nas desérticas calientes para desarrollar
posteriormente la haloterapia de los lagos
salados (sebkhas) con fuerte concentracién
de sal. Se trata de productos turisticos
adaptados a estos medios aridos con la pre-
servacion de las especificidades y de las
fragilidades medioambientales amenazadas
por la desertificacién (enarenacién) y por la
degradacién de los suelos (saliniza-
cion).Esta nueva oferta turistica estd por
estructurar y organizar.

Las cualidades terapéuticas de estos lu-
gares pueden desempenar un papel econd-
mico y social importante para generar em-
pleo, sobre todo en el sector del comercio y
de la artesania como la fabricacién de obje-
tos artesanales y de recuerdo con connota-
ci6én local, la venta de productos del lugar,
el refuerzo de la actividad hotelera y de
restauracién para potenciar la llegada de
visitantes y turistas.
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Turismo de salud en los principales paises
europeos y en América Latina.

En Europa el turismo de salud remite
principalmente al termalismo y a la talaso-
terapia, pero el termalismo es lo mas evo-
cado desde el 1986, cuando la Organizacién
mundial de la salud (OMS) confiere un es-
tatuto oficial a la Federacién Internacional
del Estado termal, asegurando a la medici-
na termal un papel esencial y concediéndo-
le una validez verdadera y cientifica. El
termalismo es recomendado por OMS para
el tratamiento de las enfermedades créni-
cas pero también para las patologias pesa-
das como las afecciones de larga duracion,
las esclerosis en placas o las quemaduras
graves.

Espana, el pais mas préximo a Marrue-
cos, posee mas de 120 balnearios reconoci-
dos por los beneficios de sus aguas terma-
les, tanto a nivel terapéutico como estético.
Es un ejemplo excelente de un pais dotado
de una orientacién sélida en turismo de
salud. La utilizaciéon de las aguas minerales
y termales, es la forma m4s antigua de
tratamiento de las enfermedades, pues
hace mas de 2000 afnos que empezaron a
aplicarse por via oral o en forma de bafnos
por sus propiedades terapeuticas (De La
Rosa, y Mosso, 2004). En la Peninsula Ibé-
rica, los celtas ya habia introducido el culto
a las aguas usando fuentes medicinales y
termales cuyo poder terapeutico atribuian a
divinidades tutelares, como lo atestigua la
epigrafia hallada en la regién galaico-
portuguesa y cantabra (Sanchez Granjel,
1981). A este respecto, Espafia, heredera de
la tradicién termal que los griegos, romanos
y arabes ya practicaban hace varios mile-
naios, pone a la disposicién de la clientela
una de las ofertas mas ricas, atractivas y
variadas de turismo de salud de Europa.
Podemos citar las estaciones Arnedillo (Rio-
ja), Archena (Murcie), catalan (Gérone),
Cestona (Guiptizcoa), Lanjarén (Sierra Ne-
vada, Granada), Panticosa (Huesca), Puen-
te Viesgo (Cantabrique), Solan de Cabras
(Cuenca), Toja (Pontevedra), Titus (Arenys
de Mar) y la estacién Pozo de la Salud en El
Hierro en las islas Canarias. Hay que sena-
lar que las fuentes minerales espafiolas
han sido sometidas desde el siglo XIX a una
legislacién a partir del Decreto del 29 de

ISSN 1695-7121



Ezaidi A.; Kabbachi B. y El Youssi M.

373

junio de 1816, por el cual se nombraba a un
médico directivo en cada sitio termal im-
portante del reino (Larrinaga, 2002) . Ac-
tualmente, numerosos estudios confirman
que El ambiente de los balnearios es el mas
idéneo para canalizar este nuevo concepto
de «Turismo de Salud» ya que en ellos se
vive a otro ritmo, menos tenso y mas natu-
ral. Su redescubrimiento estd muy relacio-
nado con las nuevas tendencias turisticas
surgidas desde perspectivas medioambien-
tales (Lépez, 2001).

En Francia, se define el turismo de sa-
lud como "una practica turistica cuya mo-
tivaciéon es doble, a la vez estancias que
integran cuidados curativos prescritos por
los médicos, pero también cuidados preven-
tivos por inciativa del propio paciente"
(Fuente: Ministerio de Turismo). El patri-
monio termal francais, reine mas de 1 200
fuentes de agua mineral, o sea cerca del 20
% del capital termal europeo (Thermalies
2006). Estan repartidas en el conjunto del
territorio, en una cuarentena de departa-
mentos, pero con una concentracién parti-
cular en el sudeste de una linea Metz-
Bordeaux, es decir en los macizos montafio-
sos y sus ribetes. 2/3 de las estaciones estan
concentradas en cinco regiones (Rhone-
Alpes, Aquitania, Languedoc-Rosellén, Mi-
di-Pirineos y la Auvernia). Segtin el Minis-
terio de la Gobernacién francés, sobre los
108 balnearios, cerca del 80% estan en zona
de montana, 71% de los municipios terma-
les tienen menos de 5 000 habitantes que
sacan lo esencial de sus recursos del terma-
lismo. La clientela es francesa al 99%, lo
que se explica por el estatuto muy medica-
lizado del termalismo en nuestro pais. El
volumen de negocios global anual esta al
rededor de 950 millones de euros, entre los
que el 75% estan inyectados en la economia
local (Fuente: Ministerio de Turismo
francés).

En Alemania, los nombres de las ciuda-
des termales estan precedidos, en general,
de la palabra "Bad" (Bafios). Una ciudad o
un municipio esta autorizado a llamarse
"Bad" sélo si responde a una serie de condi-
ciones definidas por la ley. Alemania, con
estos 350 balnearios es considerada como el
primer pais europeo en nimero de manan-
tiales. En general, en los paises germaéni-
cos, la estancia termal asocia la cura clasica
con practicas que se dirigen al manteni-
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miento del cuerpo en su caracter global.
Esta concepcién también integra los benefi-
cios proporcionados por el medio ambiente
y el clima.

En Italia, las 240 estaciones reciben
mas turistas extranjeros que turistas na-
cionales, la mayoria de ellos benefician de
alguna cobertura. Ademds de su explota-
cion en el dominio del turismo de salud, las
potencialidades geotérmicas italianas tam-
bién estan utilizadas en el dominio de la
produccién de electricidad como fuente de
energia renovable, convirtiendo Italia en
el lider europeo en este ambito y ocupando
el cuarto puesto mundial detras de los Es-
tados Unidos, Filipinas y México (DI7-
technologie, 2005).

E Gran Bretafia, el termalismo y las ac-
tividades de bienestar y de puesta en forma
ligadas al agua no son practicas habituales
de los britanicos. La oferta es bastante li-
mitada, con "Granjas de salud", mas o me-
nos medicalizadas, y "Spas Hotels", funcio-
nando para la mayoria bajo la forma de
clubs de adherentes.

En los paises de la América latina, el
desarrollo de la industria del turismo de
salud relativamente joven parece acusar un
retraso. Después de las grandes dificulta-
des que conocio la mayoria de los paises de
la regién, la América Latina estd ctualmen-
te en una fase de recuperacion econémica.

El dinamismo econémico de los paises
tales como Argentina, México (Mission
Economique de México, 2006), Brasil (Mis-
sion Economique de Brasilia, 2006), Chile
(Mission Economique de Santiago, 2005) y
Colombia (Mission Economique de Bogot4,
2005), se traduce en el mejoramiento de
numerosos indicadores asi como en el cre-
cimiento del potencial en el conjunto de los
sectores, a semejanza de la salud, la nutri-
cién y el turismo. Son numerosas las opor-
tunidades por aprovechar en el sector del
bienestar, a causa de una oferta local to-
davia poco desarrollada, del potencial ter-
mal generalmente subexplotado, y de me-
didas gubernamentales relativas al desa-
rrollo de los productos de bienestar

Sin embargo, en estos paises, el turismo
de salud parece relativamente bien organi-
zado y es reconocido como un potencial
econémico importante. Para ser preciso,
faltan actualmente normas en materia
tanto de acreditacién como de evaluacién
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en beneficio de los consumidores. Diversas
organizaciones turisticas y otras asociacio-
nes reconsideran el turismo de salud como
un dominio clave y estan formulando estra-
tegias exhaustivas para asegurarle el
arranque del mercado del turismo de salud
tanto al pais como en el el extranjero. La
gran dificultad para las empresas de la
América latina para atraer a la clientela
europea sera la distancia .Tendran también
que convencer a los viajeros sobre los pla-
nos de la autenticidad.

No obstante, es de subrayar que mas
alla de las similitudes regionales, cada
mercado presenta especificidades. Como
referencia Argentina, por ejemplo, esta
poniendo de relieve los beneficios terapéu-
ticos de sus 38 centros termales,y situando
el turismo de salud (estado termal, thalas-
so) como una de las grandes prioridades ,
como lo demuestran los objetivos del Plano
Estratégico Nacional para el turismo (Mis-
sion Economique de Buenos-Aires, 2005).

Ademaés de estos centros termales, Ar-
gentina dispone en la provincia de Mendo-
za, situada en la frontera con Chile, de las
manantiales mas importantes de América
del Sur, una riqueza termal todavia sin
explotar lo suficiente.

Actualmente, el conjunto de los operado-
res econémicos y de los responsables ponen
un interés seguro en este sector que se
plasma en inversiones importantes y pro-
yectos que pretenden por una parte un en-
sanche de la oferta, y por otra parte un
desarrollo avanzado de las instalaciones
existentes.

También, numerosos grupos europeos,

Temp.min°C Temp.max °C numéro
20 30 21
30 40 21
40 50 11

> 50 3
Compuestos quimicos nimero
sulfurado 11
carbogaseoso 12
clorurado 8
sulfatado 10
bicarbonatado 6

Tab 1: Distribucion de las propiedades de las
fuentes calientes y minerales de Marruecos.
(RIMI, 2001)
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particularmente espanoles, realizan inver-
siones importantes en el sector turistico con
el fin de aumentar las frecuencias aéreas
hacia las numerosas destinaciones turisti-
cas argentinas a vocacién termal, particu-
larmente en la provincia de Entre Rios y
de Rio Hondo, emblema del termalismo
argentino.

El sector del turismo de salud en Argen-
tina estd hoy en dia en pleno desarro-
llo.Muchas oportunidades estan por apro-
vechar y el pais esta abierto a la experien-
cia extranjera con el fin de desarrollar sus
actividades. Las perspectivas en este sector
y sobre todo la oferta termal son alentado-
ras.

La especificidad geotermica de Marruecos

Distribucion geogréfica de las fuentes de
agua caliente en Marruecos

Del agua metedrica hasta su brote en las
termas, el agua atraviesa un circuito mas os
menos complejo. Al infiltrarse en las pro-
fundidades terrestres de las capas geoldgi-
cas, se calienta y alcanza a veces tempera-
turas elevadas, adquiere presién y se enri-
quece de elementos minerales en su camino
ascendente a lo largo de las fallas, antes de
brotar por la superficie.

La distribucién de los gradientes ge-
otérmicos estd claramente ligada al marco
geolédgico del pais, especialmente al vulca-
nismo y a la tecténica reciente. Es de sub-
rayar una desigualdad de reparticiéon entre
el norte y el sur de Marruecos. Tomando
como referencia el primer mapa del gra-
diente geotérmico en Marruecos realizado
por Zaghloule (1999) y posteriormente por
Rimi (2001):

- En el Noreste de Marruecos, la varia-
ciéon térmica elevada de 35 hasta 50°
C/Km. esta atribuida a un vulcanismo
reciente y a la disminucién de la corteza
terrestre mientras que en el Sur la ten-
dencia de elevacion del gradiente en di-
reccion hacia las Islas Canarias esta
asociada al fenémeno del punto caliente
(hot spot). Lo que se traduce por un
hidrotermalismo muy importante en es-
tas regiones del pais...De ahi que la con-
centracion de la mayor parte de estas
fuentes calientes se encuentren en el

Norte de Marruecos.
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La distribucién geografica de las fuen-
tes calientes en Marruecos presenta dos
zonas de importancia hidrotermal (ver
mapa 1)

- Marruecos central y nororiental don-
de las fuentes estan relacionadas con las
llegadas graniticas y basalticas, como en
el caso de la fuente de Lalla Haya (T
=42° C) y de Mulay Yakub

- (T =54° C) ; o con las aguas de origen
profundo calentadas por el efecto del flu-
jo geotérmico, como en Hammat Mulay
Ali Cherif (T >52° C)

- El Sur de Marruecos, entre las Islas
Canarias y la cuenca de Tinduf, es don-
de las fuentes presentan anomalias ele-
vadas del flujo geotérmico. Es el caso de
la fuente de ABAYNOU (T =42° C) y
TIMULAY (T =40° C) (Rimil, 1999).

El termalismo o la frecuentacién entre
las fuentes minerales y termales es un
conocido método terapéutico y al mismo
tiempo un fenémeno socioecondémico que
existe desde miles de afos.

Las principales fuentes termales y minera-
les de Marruecos

Las caracteristicas fisico-quimicas de
las aguas termales estan ligadas a su reco-
rrido subterraneo, a su profundidad, a la
temperatura, al tiempo del transito por los
compuestos minerales y a la variedad de
las rocas del subsuelo por las que pasan
las aguas. En la profundidad, el agua pue-
de enriquecerse con gas (COz, H2S) segin
la naturaleza de la roca. Entre las princi-
pales fuentes termales y minerales en ex-
plotacién, podemos citar:

o Lalla haya: agua caliente (temperatura
del orden de 42°) y mineralizada rica en
hierro y en silice (MEM, 1990)

e Sidi Allr agua mineralizada, ferrugino-
sa con numerosos oligoelementos no-
tables.

o Sidi Harazem: agua clorurada sddica,
bicarbonatada calcica y magnési-
ca.(MEM, 1990)

o Mulay Yakub: fuente sulfuro-termal
(temperatura del orden de 54°).La mi-
neralizaciéon global esta dominada, so-
bre todo, por los cloruros de sodio y de
calcio. El azufre total es del orden de
48mg/1.
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e Abaynou: (temperatura del orden de
38°C en las cuencas), el inico balneario
catalogado en el Sur de Marruecos con
una infraestructura de base de acogida
y de albergue: un hostal 3***A, total-
mente renovado en 2005, un restauran-
te, una cafeteria y una zona de aparca-
miento protegida para caravanas.

o Mulay Ali Cherif: la fuente termal Mu-
lay Ali Cherif esta situada a 40 Km al
Norte de la ciudad de Errachidia, en la
carretera nacional RP.21 rumbo a la
ciudad de Meknez.Mulay Ali Cherif es
el primer fundador de la actual dinastia
alauita cuyo mausoleo esta ubicado en
la ciudad de Rissani, al Sur de Errachi-
dia. La fuente esta acondicionada como
balneario, con el objetivo de promover
el turismo regional de forma similar a
la fuente termal de Mulay Yakub.
Segun un estudio del Ministerio de Sa-
lud Publica se recomienda la utiliza-
cién terapéutica de estas aguas en los
casos siguientes:

» Estrenimiento y las atonias intes-
tinales.

» Eliminacién de los desechos del or-
ganismo.

» Obesidad

» Ciertos dolores reumaticos.

» Inflamacidén de las arterias.

Balnearios mds frecuentados

(A) El centro termal de Mulay Yakub.
Se trata del balneario mas frecuentado y
moderno de Marruecos y el més conocido
por los marroquies, fue inaugurado en
1920 Dbajo forma de una piscina a cielo
abierto y constituye un polo de excelencia
del turismo de salud en Marruecos. Entre
los centros hidrotermales es el Unico en
Marruecos que actualmente se encuentra
dotado de infraestructuras de base para
kinesioterapia, en reeducacion funcional y
en hoteles de lujo.
La llegada de turistas, esencialmente de
Marruecos, es debida por una parte a la
cultura popular marroqui que atribuye
virtudes curativas al santo Mulay Yakub y
a su hija santa Lalla Chafia (la santa cu-
randera) y por otra parte a los cuidados
que aporta para el tratamiento de las en-
fermedades crénicas y sobre todo las infec-
ciones dermatoldgicas y las inflamaciones
reumaticas.
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Mapa 1. Distribucion geografica de las fuentes calientes.

Nombre T2 | pH | Residuo |K* Na* ca™ |[Mg™ |CI™ HCO; |SO, ~ Sio, Li*
°C Seco  |mg/l) B
(mg/l)

M.Y. 39 | 74 6230 38 | 1704 | 349.2 | 1224 | 3736 | 292.8 1139 24.8 7
Outia

Ain 31| 7.2 2850 6.2 | 282.2 465 106 | 476.4 | 283.6 1379 12.8 5.2
MY.

Idriss

Sidi 35|73 710 3.8 150 62 36 | 312.4 | 256.2 13.9 9.4 1.7
Harazem

My. 54 | 7.2 23430 320 | 7900 | 1150 260 | 13668 | 219.6 27.9 30.8 60
Yaacoub

Ain 45 7 450 1.3 50 50 48 71 335 67 111 0.4
Allah

Ben 51 | 7.2 2680 14 899 70 51 | 1391 311 181 26.4 0.1
Kachour

Source 49 | 7.3 9700 247 | 2472 870 | 169.2 | 41109 199 2146 34.6 1
Gouttitir

Source 37 179 340 1.1 22 70 36 28 292 19.5 15.2
Fezouan

Tab.2: las propiedades quimicas de los principales puntos hidrotermales de Marruecos (Ben Aabidate,
1994 y Larache 1994)
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2002 2003 2004
Llegadas Pernoctas | Llegadas Pernoctas | Llegadas |Pernoctas
0TOTAL 18215 28701 11760 19524 15852 28676
RECEPTOR |6294 9960 1830 3297 3620 7395
Europa 3121 5949 974 1984 2460 5091
Francia 1315 2486 696 1456 1683 3825
Espana 262 381 137 273 209 409
Reino-Unido |22 29 9 9 11 15
Alemania 70 122 50 71 315 451
Italia 1214 2596 15 15 32 46
Escandinavia |3 4 3 3 7 9
Austria 0 0 38 41 30 49
Portugal 31 39 2 2 9 19
Holanda 66 87 11 38 12 18
Belgica 117 166 4 6 3 3
Suiza 21 39 9 70 130 201
C.E.I 0 0 0 0 19 46
América del
Norte 23 69 51 98 40 71
U.S.A 18 22 47 94 31 53
Canada 5 47 4 4 9 18
Paises Ara-
bes 177 360 71 216 160 433
Mogreb 69 161 17 43 27 83
Medio Orien-
te 108 199 54 173 133 350
Otros Paises |2973 3582 734 999 960 1800
Japon 0 0 0 0 6 6
Africa 1 1 13 11 3 11
M.R.E.* 2784 3337 702 953 170 221
Otros 188 244 19 35 781 1562
Turismo
interno 11921 18741 9930 16227 12232 21281

Tab.3: Llegadas y pernoctas a hoteles clasificados de Mulay Yakub (Fuente Ministerio de Turismo,

2005). *M.R.E: Marroquies Residentes en el Exterior
El analisis de la tabla muestra que a nivel de llegadas:

e Los residentes nacionales aseguran las llegadas mas importantes a los hoteles clasifica-
dos de Mulay Yakub, registrando mas del 65 %.

e Los marroquies residentes en el extranjero y los visitantes franceses ocupan el segundo
lugar en el “ranking” de visitantes, sobre todo durante las vacaciones estivales.

e Del mercado europeo, destacan los franceses que representan mas del 50% de los turis-
tas de nacionalidad europea, lo cual se explica por el hecho de que los franceses que ne-
cesitan de este tipo de tratamiento se benefician de la cobertura de su seguridad social.

(B) El centro termal de Abaynou.

El balneario se sitiua en el pueblo de
Abaynou (Fotol) a 18 km. de la ciudad de
Gulimin, a 220 km. de la ciudad de Agadir
y 50 km. de la ciudad de Sidi Ifni, en la
vertiente sur del Anti Atlas occidental. La
fuente de Abynou emerge en un valle en
medio de un paisaje arido, en el seno de
una cultura puramente amazigh. Esta for-
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mado de dos piscinas, una para los hombres
y otra para las mujeres, ademas de los ba-
fios individuales.

Esta fuente es consecuencia de la circu-
lacién del agua desde profundidades que no
exceden los 1000 m entre las rocas del ma-
cizo granitico de Sidi Ifni y las dolomias
del Cambien inferior, a nivel de las cuales
brotan las aguas termales. La temperatura
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y los constituyentes esenciales cuantitati-
vos y cualitativos confieren a estas aguas
propiedades fisico-quimicas interesantes
para la salud. Los efectos terapéuticos
podrian conseguirse a raiz de una cura con
un tratamiento termal.

Los resultados preliminares del analisis
de la composicién fisico-quimica de las
aguas de la fuente de Abaynou revelan las
caracteristicas siguientes (Ezaidi A. y
al.2006):
¢ Una temperatura de 39° C en emergen-

cia que permite clasificar sus aguas co-

mo aguas termales. Este criterio estd a

menudo explotado en la reeducacién va-

somotriz y otros tratamientos.

e La mineralidad, expresada por la pro-
porcién de residuo seco (R S), en el agua
es del orden de 2300mg/1.Con esta con-
centracién, estas aguas estan califica-
das como aguas minerales por excelencia
(RS>1500mg/1).

e La mineralidad se mide también por la
conductividad eléctrica del agua que in-
forma sobre el grado de mineralizacién
de ésta. Es proporcional a la cantidad de
sales minerales disueltas. Su conducti-
vidad es de 3360 S/cm, pudiendo decir
entonces que las aguas de Abaynou
estan fuertemente mineralizadas.

Las aguas de Abynou se distinguen por
la proporcién elevada en iones sulfato
(S04 que revelan su origen sedimentario
con  proporciones de 1766 mg/1
(>>>200mg/1) y por iones cloruro (C1) con
proporciones de 272 mg/1(>200mg/1).Estos
elementos tienen un origen geoquimico
resultado de la disolucién de yeso proba-
blemente en las profundidades. Por otra
parte, la dureza del agua se expresa por su
proporcién en alcalino-térreos: iones calcio
(Ca™) y magnesio (Mg*). Estos elementos
estan presentes en las aguas de Abaynou
en cantidades notables con valores de
536mg/1(>150) y 91mg/1(>50mg) respecti-
vamente. La dureza de estas aguas es cla-
ramente calcica.Las aguas estan ligera-
mente bicarbonatadas con proporciones
solamente de 109 mg/l de HCOs
(<600mg/1), ligeramente sbédicas con
187mg/1 de Na* (<200mg/1) y con un pH
practicamente neutro.

Otros analisis, que estan en via de reali-
zacidn, sobre la composicién quimica de las
aguas de Abaynou dan
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como los elementos menos abundantes
en las aguas a los halogenuros de bromo,
yodo y flior,los elementos traza Fe, Cu,
Mn ,V, Asy Se y los oligoelementos Li, Ba,
Be y Sr.

Hay que recordar que las aguas de la
fuente estan poco utilizadas por los visitan-
tes, fuera de los periodos estivales, y
que el centro del balneario est4d dotado de
duchas y piscinas. El agua no sufre ningu-
na modificacién fisico-quimica mante-
niendo la calidad con la que brota.

El centro de Abynou esta a la espera de
iniciativas para promover un turismo de
salud, lo que permitira la valorizacién y la
rehabilitacién de la regién paralizada du-
rante mucho tiempo.

A unos cincuenta kilémetros al Noreste
de Abaynou, ha sido lanzada hace poco una
oferta internacional para el acondiciona-
miento del yacimiento hidrotérmico de La-
lla Melouka (foto2), que estd atn en su
estado natural y que es visitado solamente
por personas de las poblaciones cercanas.

L

Foto 2: El acimiento hidrotérmico de Lalla
Melouka en espera de su acondicionamiento.
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Baiios de arena (arenoterapia)

La terapia por banos de arena o areno-
terapia es un método que consiste en cubrir
todo el cuerpo, salvo la cabeza, con arena
caliente con una temperatura que va de 41°
a 51° C. Bajo el efecto térmico, el cuerpo
absorbe la energia calorifica cuyo efecto
terapéutico actda contra los dolores, las
inflamaciones y los sintomas reumatolégi-
cos. Las formaciones dunares del espacio
arido y sahariano, situados al Sur y al Su-
reste de Marruecos, constituyen un medio
original y tipico para el turismo sahariano
y el turismo de salud.

Dos regiones constituyen actualmente
los principales polos de concentracién de la
oferta (ver mapa 1)
¢ Las dunas de Merzuga y de Erg Chebbi

en la provincia de Errachidia.
¢ Las dunas de Tinfu y Ghar Edibba en la

provincia de Zagora.

Las dunas de arena de Merzuga (foto3)
son las mas frecuentadas de Marruecos en
arenoterapia. Estas dunas localizadas al
Sureste de Errachidia a 50 Km de Erfoud y
a 40 Km de Rissani, se caracterizan por
una arena termal cuya temperatura de
superficie alcanza los 50°C.Tienen fama por
sus virtudes terapéuticas sobre todo para
los enfermos reumaticos y para las infla-
maciones articulares.

Por razones terapéuticas tradicionales,
los ciudadanos de todos los rincones de Ma-
rruecos que padecen en invierno problemas
reumaticos, prefieren pasar el periodo esti-
val en los banos de arena especialmente los
de Merzuga. Desde 1986, la comuna rural
ha destinado un terreno de 20 ha para in-
versiones turisticas en la zona de Merzuga,
atrayendo cada vez mas visitantes tanto
nacionales como internacionales.

El desarrollo del sector turistico desde
Merzuga hasta Erg Chebbi esta estrecha-
mente ligado a la calidad del paisaje que
empieza a degradarse a causa de la prolife-
racion anarquica de los albergues, de los
campamentos alrededor del este centro y a
la frecuentacién turistica descontrolada.Su
proteccién, pues, se ha hecho un imperativo
urgente para el conjunto de la zona Arfoud-
Moulay Ali Cherif (Monografia Meknes —
Tafilalet).

Con el objetivo de reforzar la infraes-
tructura hotelera, han sido inaugurados
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dos albergues uno en Tannamouste y otro
en Hasi Labied, dentro de la comuna rural
de Taouz (provincia de Errachidia); se trata
de « Las Puertas del Desierto» y de « Dar
Janoub » clasificados como de primera ca-
tegoria.

Foto 3.Las dunas de arena de Merzuga (zona
oriental)

Impacto socioeconémico del turismo de
salud

El impacto socioecondémico mas impor-
tante del turismo de salud seria la implan-
tacién de establecimientos turisticos en las
proximidades de los centros terapéuticos.
Pero se trata sobre todo de instalar puntos
de venta de productos alimenticios y arte-
sanales, bazares y pequefios restaurantes,
lo que implicaria imperativamente a las
poblaciones locales que deben igualmente
beneficiarse de ayudas oficiales. La inte-
graciéon econdémica de la actividad turistica
supone que ésta debe convivir con sectores
tradicionales, suscitarlos y promoverlos. Se
supone que beneficiara a una mayoria de la
poblacién con la creacién de mas empleos y
la permanencia en el territorio sobre todo
de los jovenes que tendran acceso a activi-
dades generadoras de ingresos.

Por ello es importante distinguir entre
los empleos creados directamente y los em-
pleos engendrados de manera indirecta por
el turismo de salud. Es muy necesario tam-
bién establecer una estimacién sobre las
cantidades inyectadas por los estableci-
mientos turisticos y los turistas en la eco-
nomia local.

Han sido tomadas iniciativas de forma-
cién en el marco de una estrategia de lucha
contra la pobreza, destinadas a las mujeres
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y a los jévenes parados y encaminadas a la
proteccidn, la promociéon y la comercializa-
cion de un turismo sostenible orientado
hacia el patrimonio. Esta formacién debe
ser un apoyo para la comprensiéon de las
tendencias actuales en el dominio del tu-
rismo local y permitira familiarizarse con
los métodos de mantenimiento de los para-
jes de patrimonio recomendados por—=la
UNESCO. Las estadisticas de la Organiza-
cién Mundial del Turismo (OMT) no hacen
mas que confirmar el interés de gestionar
la actividad turistica enfocandola a aumen-
tar la llegada de los visitantes para este
tipo de actividad. En el 2001, segin la
misma organizacién, encontramos que los
motivos de visita, incluido el turismo de
salud, representan 48% en Israel, 39% en
Marruecos y 16% en Italia, mientras que
los motivos ligados al placer: ocio, descanso,
vacaciones dominan siempre con mas del
80% de las estancias en Espana, Chipre y
Egipto y los motivos profesionales van del
2% en Egipto al 40% en Italia.

El turismo de salud: integracién en la
lucha contra la pobreza en los medios ari-
dos y saharianos.

La busqueda de soluciones para los pro-
blemas socioecondémicos de las zonas aridas
se ha convertido en un objetivo de todo el
mundo. A nivel internacional, el Secretario
General de las Naciones Unidas, en su de-
claracién del Milenio invita a todas las na-
ciones a contribuir de manera prioritaria en
la lucha contra la pobreza y la extrema
pobreza, haciendo un llamamiento a las
instancias internacionales para que se
preocupen por el Hombre. A nivel nacional,
la Iniciativa Nacional para el Desarrollo
Humano (INDH) pretende situar al ciuda-
dano como sujeto de las estrategias de de-
sarrollo y primer factor y fuerza de este
desarrollo, para atenuar las disparidades
sociales y garantizar actividades generado-
ras de ingresos para la mayoria de la pobla-
cion.

Estas dos visiones persiguen conseguir
los medios que permitan la valorizacién de
los recursos naturales y en consecuencia
recompensar materialmente al individuo.
Por ello, ha llegado la hora de alejarse de
las acciones que ensalcen el desarrollo de
manera separada de las politicas turisticas
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y las estrategias de lucha contra la pobreza,
preconizando un razonamiento en un marco
Unico que integre en la estrategia nacional
de desarrollo sostenible al turismo y los
modos de gobierno local, por un lado, y los
problemas de lucha contra la pobreza, por
otro, conforme al convenio de las Naciones
Unidas relativo a la lucha contra la deserti-
ficacién (CCD 9). Este convenio ha sido el
primer instrumento internacional que trata
los problemas de la pobreza y de la degra-
dacién del medio ambiente en las zonas
rurales de Africa en particular. En este
marco, el Programa de Accion Nacional
marroqui (PAN) apoyado por la PNUD y la
organizacién alemana (GTZ) considera que
la lucha contra la pobreza y la desertifica-
cién son estrategias complementarias para
alcanzar un desarrollo rural sostenible.

En este sentido, han salido a la luz va-
rios proyectos a nivel internacional, siendo
el mas importante el proyecto elaborado por
la UNESCO, conjuntamente con la funda-
cion « Désert du monde » de Ghardaia en
2003 y titulado: estrategia para un desarro-
llo sostenible del turismo en el Sahara de-
ntro de la perspectiva de eliminacion de la
pobreza y de la extrema pobreza.

Actualmente, en Marruecos muchos mi-
croproyectos estan llevados por la sociedad
civil. Muchas asociaciones desarrollan una
labor cotidiana en el terreno contra el anal-
fabetismo, la pobreza, el éxodo rural y la
marginacién. La explotacién de las activi-
dades turisticas para generar ingresos en
beneficio de la=poblaciénes todavia timida y
poco significativa. Es el caso de la asocia-
cién TIWIZI Chtouka Ait Baha que realiz
desde su creacién, en 1998, varios proyectos
del desarrollo en medio rural meridional
marroqui. Estos proyectos se refieren esen-
cialmente al estimulo del Preescolar de los
ninos de baja edad y a las actividades gene-
radoras de rentas.

La asociacién concibié un circuito ecotu-
ristico "Circuito TIWIZI", organizado sobre
un periodo de siete dias, que permite al
grupo de viajeros ponerse en contacto direc-
to con el territorio y la poblacién local. El
circuito es organizado para pequefos gru-
pos de viajeros venidos de Francia en cola-
boracién con la asociacién ' Passage ' y la
agencia LVT “Passages Voyage”.

A lo largo del circuito, la restauracién y
el hospedaje de los visitantes estan a cargo
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de las asociaciones huéspedes, en las casas
de los habitantes de los pueblos visitados,
lo que proporciona a la poblacién local, ac-
tividades generadoras de rentas suplemen-
tarias y les permite adquirir las habilida-
des y las herramientas necesarias para
asegurar su autopromocién econdémica y
social.

Es el caso también de los microproyectos
financiados en el sector del artesanado que
constituye uno de los factores esenciales de
la promotion econémica y social alrededor
de los balnearios, por el hecho de que ab-
sorbe una categoria ancha de la produccién
artisanal local como el cobre, la plata (La
joyeria beréber), el cuero, la alfareria
transmitida de generacién a generacion y la
tapiceria que registra una mano de obra
totalmente femenina ejerciendo en la casa.

Con el fin de desarrollar el turismo de
salud beneficiando a la poblacién en el me-
dio rural y mejorar la calidad de vida de
esta poblacién, es indispensable integrar
los siguientes componentes:

La sensibilizacion

Una accion de sensibilizacion de un
amplio publico pasa necesariamente por la
organizacién de seminarios, de mesas re-
dondas a nivel regional y local, por campa-
fnas de publicidad que informen sobre los
esfuerzos emprendidos en este Ambito y con
los resultados obtenidos suscitar el interés
de un amplio abanico de poblaciones rura-
les e implicarlas en proyectos de turismo
de salud.

La asociacion

La asociacion de varias personas o em-
presas con objetivos compatibles es uno de
los medios méas eficaces para hacer evolu-
cionar la accién conjunta a favor del turis-
mo de salud en el medio rural a través de
una contribucién financiera importante del
Estado y de la participacién directa de las
poblaciones en la realizacion del proyecto.

La asistencia técnica

Sabiendo que la mayoria de los munici-
pios o asociaciones no disponen de técnicos
especializados en este campo, el éxito de tal
proyecto requiere la asistencia técnica, en
particular, en la fase inicial del proyecto
(estudio, ejecucién y control). Los servicios
del Estado a través de los organismos y
administraciones competentes pueden
hacer una contribucién considerable para el
éxito de tal accién.
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Conclusién

Es cierto que las formaciones dunares y
la geotermia constituyen un recurso poten-
cial del patrimonio natural de los medios
aridos y saharianos y pueden ser explota-
dos como instrumento de desarrollo soste-
nible en toda actividad turistica. Propone-
mos estos lugares, desprovistos del desarro-
llo de actividades ligadas al turismo de
salud, para asociarlos a la lucha contra la
pobreza con el turismo sostenible sin des-
virtuar el patrimonio natural ni condenar-
lo a la desaparicién. De hecho, los centros
termales pueden crear empleos y nuevas
actividades econdémicas para un turismo
respetuoso del entorno, con la venta de
productos locales y el refuerzo de la activi-
dad de albergue. Pero el desafio mayor de
este desarrollo es favorecer la promocién
del autodesarrollo de las poblaciones locales
integrando los diferentes actores a escala
local, esencialmente las asociaciones de
desarrollo local (caso de la asociacién de
Tiwizi) que se organizan mis y més para
mejorar la gestion colectiva de las activida-
des de desarrollo del entorno y de la region.

Esta actividad econémica no es mas que
un valor afiadido para las zonas desfavore-
cidas capaces de crear una dindmica social
en los medio aridos, ademas de contribuir a
la permanencia de las poblaciones locales y
a la sensibilizacién para la proteccién del
entorno fragil de estas regiones.

Dada la agudeza del problema econémi-
co y social que se plantea en numerosas
regiones aridas de Marruecos, creemos que
el turismo de salud presenta la doble venta-
ja de poder aumentar el nivel de vida de los
grupos sociales desfavorecidos, en particu-
lar las mujeres y los jévenes. Los principa-
les objetivos de este tipo de turismo son los
siguientes:

. Eliminar la pobreza mediante el tu-
rismo de salud con una formacién especifi-
ca a las mujeres y los jévenes en el campo
del turismo.

. Frenar el éxodo rural, con la creacién
de actividades remuneradas en los centros
de curacion.

* Apoyar la creacién de microempresas
artesanales en las proximidades de estos
centros.
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Resumo: Este trabalho objetivou-se em verificar as potencialidades de atividades ecoturisticas
desenvolvidas nas cavernas do municipio de Luminarias-MG, visando um futuro planejamento e gestdo
do espeleoturismo. Para o desenvolvimento deste trabalho foi possivel contar com o apoio técnico e
material do Centro Nacional de Estudo, Protecdo e Manejo de Cavernas - CECAV/IBAMA-MG, com
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Abstract: This research intended to verify the potencial of ecotouristic activities developed in the
carstics caves of Lumindrias-MG town, aiming a future speleotourism projection and management. To
develop this research it was possible to count on technical and material support from the Caves
Protection and Handling National Studies Center — CECAV/IBAMA - MG, whose headquarters is
placed in Lavras’ Sectional Office; and Luminérias’ City Hall. The intended research took as a
parameter a guide of actions and subactions and goals to reach, presenting two caves with a big potential
to be the city’s future speleotouristic attractions.

Keywords: Potencial; Speleotourism; Ecotourism; Management; Projection.

T« Vinicius do Couto Carvalho e Consultor de Turismo em Areas Naturais; Turismélogo pela Faculdade Presbiteriana
Gammon - Lavras, MG. E-mail: ecosdoturismo@yahoo.com.br

Marcelo Alexandre Correia da Silva e Professor da Faculdade Presbiteriana Gammon — Lavras, MG. Turismélogo pela PUC-
MINAS Campus Pocos de Caldas, MG. Especializado em Ecoturismo — UFLA/FAEPE. Mestrando em gestéo social, Am-
biente e desenvolvimento, Departamento de administracdo e economia da Universidade Federal da Lavras — UFLA. E-mail:
marcelo_turismo@yahoo.com.br

Douglas Veloso Oliveira e Turismdlogo pela Faculdade Presbiteriana Gammon - Lavras, MG. E-mail: douglasvelo-
so@hotmail.com

© PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. ISSN 1695-7121



384

Potencialidades espeleoturisticas ...

Introducéao

Luminarias se localiza no sul de Minas Ge-
rais, segundo ultimo censo realizado em 2000,
é constituida por 5.630 habitantes. As ativida-
des desenvolvidas na regido sdo basicamente
agricultura/pastoreio e a mineracdo de quart-
zito.

Estas atividades representam uma ameaca
ao ambiente local e regional, sejam nos aspec-
tos soOcio-economicos, culturais e, principal-
mente, ambientais, devido ao importante acer-
vo carstico existente na regido e que em mui-
tas areas ja se encontra degradado.

Os dois fatores essenciais e marcantes no
carste sdo: aguas que descem verticalmente
em massas e a existéncia de fissuras ou cama-
das sobrepostas de rocha e a formacio de de-
pressoes em formas circulares desenvolvendo
no sentido vertical. Esses processos geram
configuragdes peculiares tais como, solos tipi-
cos, depressbes fechadas, sistema de cavernas
e dolinas que consistem em depressio de for-
ma circular.

Esta paisagem carstica encontra-se amea-
cada por varias atividades antrdépicas como, o
desmatamento de A4reas para a agricultura,
impacto tanto ambiental quanto visual causa-
do pela mineracdo devido a exploracdo sem
critérios técnicos, a caca de animais silvestre e
a pesca predatoria.

Dados concretos concluem que a cidade é
rica em belezas naturais e apresenta potencia-
lidades de atividades espeleoturisticas.

Levando em considera¢do as modificacées
provocadas por atividades como a mineragéo e
a agricultura, causadoras de grandes impactos
ambientais, existe a necessidade de se estudar
novas formas de renda para a comunidade,
conscientizando das possibilidades de novas
atividades econémicas, assim como colaborar
com a preservacdo do ambiente cavernicola
buscando atividades sustentaveis para regiao.

Neste sentido o trabalho teve como objetivo,
identificar a potencialidade espeleoturistica do
municipio de Luminarias, levando em conside-
racdo aspectos legais, sociais e ambientais
ligados ao uso turistico das cavernas.

Referencial teérico
Ditos populares retratam que, por volta de

1798, eram vistas nas montanhas que rodea-
vam a cidade, focos de luzes que soltavam de
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um lugar para outro, assim contavam os mais
antigos, que estas luzes apareciam com fre-
quéncia e muitos saiam a procura e nada en-
contravam, nenhum vestigio. As aparicoes
destas luzes levaram os moradores a denomi-
narem o municipio de Luminarias.

Luminarias se localiza a 943m de altitude
rodeada por montanhas, escarpas e chapadas
onde encontramos belissimas cachoeiras de até
30m de altura e enormes cavernas, lagos, rios
que se afunilam e serpentelam entre as pe-
dras. A cidade viveu no seu inicio um forte
éxito com a exploragdo de ouro, este inicio se
deu com os bandeirantes que passaram pelo
municipio e especularam os locais do Porto e
Lavarejo, descobrindo ali grandes riquezas.

Possui extensao territorial de 462 Km e a
sede tem a posi¢do geografica determinada
pelas paralelas de 21° 30’ 48” longitude oeste e
distante de Belo Horizonte 288 Km, 388 Km
de Sdo Paulo e 36 Km de Lavras. Registra-se o
ponto mais alto com 1.444m de altitude. O
clima é temperado, tipico de altitude, com
temperatura variando entre maxima de 30°C e
minima de 5°C. A temperatura média anual é
inferior a 19°C e a precipita¢do pluviométrica
anual oscila em torno de 1.370mm (Prefeitura
Municipal de Lumindrias, 2005).

O turismo em Aareas naturais pode ser defi-
nido como toda a atividade de lazer e recreacéo
turistica que ocorrem em ambientes naturais
e/ou rurais. Em funcio de o turismo exigir
infra-estrutura e equipamentos, os ambientes
naturais como rios, florestas, campos e caver-
nas podem estar suscetiveis a degradacoes,
muitas vezes irreversiveis. Atualmente, pre-
senciamos um mercado turistico cada vez mais
globalizado, onde predomina os apelos de co-
municagdo visando o consumo de "massa", o
que nio é interessante para atividade ecotu-
ristica. Através da producdo seriada de bens e
servicos e de amplos e variados esquemas de
distribuigdo e promocdo. Termos como turismo
natural, turismo de aventura, turismo ecol4gi-
co, turismo ambiental e muitos outros, sio
largamente empregados pelo marketing do
mercado turistico, porém, muitas vezes, suas
atividades néo sdo desenvolvidas baseadas em
atividades de turismo ambientalmente e soci-
almente responsaveis. Muitas atividades tém
sido praticadas, algumas com perfil esportivo,
visando conservacio e preservacdo ambiental e
facilmente vem sendo implantadas (Instituto
Brasileiro do Turismo-Embratur, 1999).

ISSN 1695-7121



Vinicius do Couto; Marcelo A. Correia y Douglas Veloso

385

Torna-se patente que o ecoturismo a cada
dia é foco de grande interesse da sociedade. O
ecoturismo é o segmento que apresenta o mai-
or crescimento, segundo a Organizacdo Mun-
dial do Turismo, enquanto o turismo cresce
7,5% ao ano, o ecoturismo cresce mais de 20%,
resultando num incremento continuo de ofer-
tas e demandas por destinos ecoturisticos.

Segundo pensamentos de Ivanko, apud
Marra (2001), o ecoturismo coloca-se funda-
mentalmente em oposi¢cdo ao consumismo,
possuindo a caracteristica de despertar nas
pessoas a sensacdo de lugar, a excitacdo de
novas experiéncias e a oportunidade de apren-
dizagem.

Estabelece ecoturismo como sendo o desen-
volvimento da atividade de forma responsavel,
pela qual a atividade conserva os atrativos
naturais e sustenta o bem-estar das popula-
¢oes residentes.

O ecoturismo oferece aos viajantes meios
para colaborar com a conservacdo dos ecossis-
temas ameacados e apoiar comunidades ofere-
cendo alternativas viaveis e economicas, modi-
ficando os conhecidos ciclos de pobreza e des-
truicdo ambiental (Marra, 2001).

A visitacdo em cavernas, do ponto de vista
da atividade ecoturistica, torna-se um interes-
sante e peculiar tipo de paisagem a ser visita-
do, do qual tem ocorrido um aumento signifi-
cativo da procura por esta modalidade do eco-
turismo (Figueiredo, 1998).

Considera-se que as raridades naturais, a
fauna e a flora quando em extin¢io, além de
outros motivos como importantes ecossiste-
mas, sdo razdes que levam certas regides na-
turais a serem transformadas em Parques
Nacionais, Areas de Protecdo Ambiental ou
Reservas Bioldgicas.

Muitas destas areas se situam em regides
carsticas e, em muitos casos, o carste em si é o
motivo de tais medidas (Labegaline, 1996).

O atrativo no turismo sustentavel necessita
ser assumido como um capital que, se destrui-
do, inviabiliza o negécio (Martins, 1999). O
desenvolvimento da atividade ecoturistica
passa a ser insustentavel, se a natureza for
vista como mercadoria, onde tomar posse da
paisagem ira significar sua alteracdo rapida-
mente, ndo oferecendo divida de que susten-
tabilidade nesse contexto nio pode ser pensa-
da como numa unica atividade dada a inter-
relacdo que existe entre todas as atividades
econdémicas.

O turismo sustentavel, segundo a Organi-
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zacdo Mundial de Turismo, deve satisfazer as
necessidades dos turistas atuais e das regides
receptoras, enquanto proteger e aumentar
oportunidades no futuro, levando a um manejo
de todos os recursos, de uma maneira que ne-
cessidades econémicas, sociais e estéticas pos-
sam ser satisfeitas enquanto a integridade
cultural, processos biolégicos essenciais, diver-
sidade biolégica e sistemas de suporte da vida
sdo mantidos.

E necessaria a existéncia de um projeto tu-
ristico para que os profissionais possam orde-
nar as acoes do homem sobre o territério e a
implantacdo do uso racional daquele espaco,
tendo sempre em vista o conhecimento deta-
lhado das particularidades do quadro natural,
e da potencialidade dos recursos naturais,
objetivando uma melhor qualidade de vida
para a populagido local. Por outro lado, deve-se
estabelecer limites a expansio do turismo. A
conservacdo do meio ambiente é fundamental
para garantir a sobrevivéncia do turismo como
atividade economica (Silva, 1998).

A NCA (National Caving Association,
1997), apud Marra (2001), sugere algumas
premissas a serem observadas visando o de-
senvolvimento de cavernas como atrativos
turisticos.

Dentre elas a concepcdo de que uma caver-
na turistica deve ter como enfoque principal a
sua conservacido, muito acima de sua comer-
cializa¢do como normalmente se observa.

A préatica da visitacdo em cavernas deve es-
tar relacionada com um conjunto de facilida-
des para a interpretacdo do ambiente, associa-
dos também a programas de educac¢io ambien-
tal, transmitindo conhecimentos sobre o meio
espeleoldgico, instruindo e cativando as pesso-
as para a conservacdo das mesmas.

Dados foram coletados seguindo parame-
tros utilizados para a designac¢io do potencial
de cavernas como turisticas, buscando minimi-
zar os impactos a serem causados no ambiente
carstico do municipio de Lumindrias aliados a
legislacdo vigente e analisando quais seriam
as melhores alternativas para o futuro desen-
volvimento do espeleoturismo, fazendo com
que essas belezas naturais subterraneas sejam
utilizadas ndo somente por espeledlogos como
também por turistas.

As cavidades naturais subterraneas sio
bens da unido segundo o artigo 20, inciso X da
Constituicio Federal de 1988. Constituem
patriménio de alto valor devido a seus atribu-
tos fisicos e abidticos, paleontoldgicos e cultu-
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rais. Devem ser protegidas conforme dispdoem
o decreto n° 99.556 de 01/10/1990. O artigo
ainda impde a necessidade de sua preservacio
de modo a possibilitar estudos, pesquisas, ati-
vidades de ordem técnicas-cientificas, étnica,
cultural, espeleolégica, turistica, recreativa e
educativa (Pinto, 1997).

O estado de Minas Gerais, com sua forma-
¢do topografica, abrange em sua superficie
grande parte das terras altas do sudeste do
Brasil com 93% em territério acima de 300m
de altitude 57% como: calcario, quartzo, areni-
to etc. O estado expressa um numero de ca-
vernas, destacando-se com 1.617 num total de
3.928 cavernas em todo Brasil, cadastradas
pela Sociedade Brasileira de Espeleologia
(SBE).

Segundo Lino (2001), o processo de forma-
¢do das cavernas tem por base a sua dissolu-
¢do pela acdo de aguas acidas que penetram
por fendas e fraturas. Isso acontece a milhares
de anos apds a formacdo da rocha, tanto pela
acdo das 4guas de chuvas, que se tornam Aci-
das devido ao gas carbonico que coletam na
atmosfera ou no solo, como pela acdo hidro-
termal e do acido sulfurico (H2S04) sobre tais
rochas.

Com a publicagdao da Portaria - ITbama n°
887 em 15.06.90, surge um importante ins-
trumento juridico para a prote¢io e o manejo
de cavidades naturais subterraneas.

O Decreto 99.556, publicado em 01.10.90,
reafirma o estabelecido na Portaria 887 e, pela
primeira vez, enfoca objetivamente a protecédo
e o manejo das cavernas como uma questio
ambiental.

O Art. 6 da Portaria - Ibama n° 887 define
claramente a area de influéncia de uma cavi-
dade:

“A area de influéncia de uma cavidade na-
tural subterranea serd definida por estudos
técnicos especiticos, obedecendo as peculiari-
dades e caracteristicas de cada caso”.

“S UNICO - A drea a que se refere o presen-
te artigo, até que se efetive o previsto no ca-
put, devera ser identificada a partir da proje-
¢do em superficie do desenvolvimento Iinear
da cavidade considerada, ao qual serd somado
um entorno adicional de protecdo de, no mini-
mo 250 (duzentos e cingiienta) metros’.

O art. 3° do Decreto estabelece com clareza
a necessidade de elaboracido de estudos prévios
para empreendimentos de qualquer natureza:

“.. é obrigatoria a elaboragao de estudo de
Impacto ambiental para as agées ou os empre-
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endimentos de qualquer natureza, ativos ou
ndo, temporarios ou permanentes, previstos
em dreas de ocorréncia de cavidades naturais
subterraneas ou de potencial espeleologico, os
quais, de modo direto ou indireto, possam ser
lesivos a essas cavidades, ficando sua realiza-
¢do, instalagdo e funcionamento condicionados

a aprovagao, pelo orgao ambiental competente,

do respectivo relatorio de impacto ambiental”

(Legislagao, 1990).

E importante frisar que o Estudo de Impac-
to Ambiental - EIA, por si s6 ndo garante a
efetiva protecdo ao bem, embora seja um im-
portante instrumento de politica publica para
o conhecimento do potencial de uma degrada-
¢do ambiental.

Torna-se necessaria a elaborag¢ido do Plano
de Manejo Espeleolégico que definira critérios,
métodos e procedimentos de intervencdo cons-
ciente e equilibrada no estabelecimento. A
legislagdo espeleolégica evidencia as vanta-
gens da responsabilidade compartilhada na
gestdo ambiental do “Bem da Unido”. A cola-
boracdo em todos os niveis permite resultados
mais satisfatérios na protecdo, na conservacio
e na valorizacdo do patriménio espeleolégico
brasileiro.

Por um lado, essa lei proibe e restringe ati-
vidades potencialmente danosas as cavernas,
como a implanta¢io de industrias e a minera-
¢do em seu entorno. Por outro lado, autoriza o
poder publico a estabelecer critérios e condi-
¢oes para tornar as atividades econdmicas
compativeis com a conservacao das cavernas,
como o turismo.

Segundo LINO, apud MARRA (2001), faz-se
necessario destacar o fato de que a maioria das
cavernas é inapta para o turismo por varias
razoes, dentre as quais:

e As cavernas devem ser naturalmente pene-
traveis dentro das normas de conforto e se-
guranc¢a ao turista, com minima interven-
¢do do ponto de vista ecoldgico;

e Na&o devem estar sendo utilizadas para fins
cientificos especiais, que sejam incompati-
veis com a atividade turistica;

e Nao serem focos de doencgas transmissiveis
ou estar sujeitas a desabamentos, enchen-
tes ou quaisquer outros disturbios, desde
que previsiveis, que ponham em risco con-
sideravel a vida ou a satude de seus visitan-
tes;

e Nao estarem localizadas em areas de reser-
vas de preservacao total ou estar sob legis-
lacdo especifica de ndo utilizacdo para fins
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turisticos.

Em contra partida, existem também os fa-
tores utilizados para designar a aptiddo ou
potencialidades de cavernas para fins turisti-
cos.

Dado as cavernas em amostragem serem de
quartzito, implicando a quase inexisténcia de
espeleotemas, que sido depdsitos minerais de
formas variadas e origem quimica e fisico-
quimica, encontrados nas cavernas, e demons-
trarem um desenvolvimento diferenciado ao
das cavernas de calcario, alguns parametros
devem ser adaptados para melhor desenvolvi-
mento e determinacio de resultados concretos
e satisfatérios junto a intencao do trabalho.

Metodologia

Para realizacido desse trabalho ordenaram-
se as atividades em duas fases, a fase de escri-
torio e a fase de campo, sendo estas realizadas
durante o periodo de um ano e trés meses,
delimitando-se entre julho de 2004 e outubro
de 2005.

Durante a fase de escritorio foram levanta-
dos informacdes bibliograficas sobre cavidades
naturais subterraneas, areas carsticas, ecotu-
rismo, espeleoturismo, legislacdo ambiental.
Além de programas para processamento de
dados georeferenciados, pesquisas estas reali-
zadas no escritéorio do IBAMA, Lavras-MG,
bibliotecas da Faculdade Presbiteriana Gam-
mon e Universidade Federal de Lavras e na
secretaria de turismo da Prefeitura Municipal
de Luminarias.

A fase de campo contou com o apoio técnico
e material do IBAMA e com o apoio de mora-
dores do municipio de Luminarias. Nesta fase
utilizaram-se materiais como veiculo, bussola,
GSP, termohidrometro e maquina fotografica,
para a coleta de dados.

Terminada a fase de coletas, o trabalho foi
concluido com a tabulacdo e processamento
dos dados, trabalhando também nesta fase
com fotos aéreas, cartas topograficas e ima-
gens de satélite.

Para determinacio de potencialidades tu-
risticas das cavernas do municipio de Lumina-
rias, utilizaram-se os critérios de determina-
¢do de aptidao turistica utilizado por Clayton
Lino e para realizar a descri¢do especifica das
cavidades encontradas no municipio de Lumi-
narias buscou-se a ficha cadastral de cavida-
des naturais subterraneas, utilizada pelo I-
BAMA/CECAV.
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Alguns dos fatores utilizados por Clayton
Lino para determinacido de vocacdo turistica
em cavernas sao-

» Estética e Dimensio da Entrada

A estética da entrada da caverna é muito
importante, pois é ali que se faz o primeiro
contato entre o turista e o ambiente cavernico-
la. A dimensdo da entrada da caverna acres-
centa e muito neste contato, devido a sensacéo
que podera despertar dados sem tamanho,
vindo a ser imponente e se apresentando como
uma porta de grandes proporc¢oes que levam a
um mundo afético e encantador.

» Estéticas dos Espacos Internos

A estética interna da caverna, leva a uma
sensibilizacdo do turista. As formagoes encon-
tradas nesse interior como estreitamentos,
tetos rebaixados, fendas, desniveis, reentran-
cias, dentre outras possibilidades espaciais
apresentadas por cavernas, valorizam o per-
curso de visitacdo da caverna.

» Estética dos Recursos Hidricos

A existéncia de rios, lagos e cachoeiras con-
tribuem e muito na valorizacio das cavidades
naturais subterraneas.

» Capacidade Interna

A capacidade interna é delimitada através
de estudos de capacidade de carga, onde sdo
feitos estudos a respeito das dimensdes da
caverna dentre outros, determinando qual o
numero de pessoas por grupos de visitacbes
vao poder estar realizando o percurso simulta-
neamente.

» Grau de Dificuldade do Percurso

O grau de dificuldade do percurso deve ser
bem analisado e respeitado. A existéncia de
trechos que gerem inseguranca, desconforto e
sua utilizacdo fique a dependéncia da realiza-
¢do de obras para transpor obstaculos, diminui
a vocacdo turistica da caverna.

» Acessos Externos

Um bom acesso as cavernas é um grande
condicionante para o potencial de uma cavida-
de para o turismo, seja ele uma estrada ou
uma trilha, desde que esteja em bom estado e
que nao esteja agredindo a area de influéncia
da caverna.

» Potencialidades Indiretas

A presenca de outros atrativos como cacho-
eiras, serras, rios e matas, na area onde a ca-
verna encontra-se inserida, favorecem e au-
mentam o potencial turistico da caverna.

» Fatores Histéricos Culturais

Séao fatores que também valorizam o poten-

cial turistico de uma caverna, dado o valor que
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histérias e representacdes culturais em caver-
nas possam despertar no turista grande inte-
resse pela visitacgao.

Para obter o resultado da aptidio espeleo-
turistica de cavernas, o menos subjetivo possi-
vel, deve-se tomar como regra a nota média
conferida por, no minimo, trés pessoas que
tenham conhecimento suficiente sobre a ca-
verna em foco, aliados a um conhecimento o
mais vasto possivel sobre outras cavernas. As
notas dadas sdo multiplicadas pelo peso esti-
pulado para cada critério correspondente, co-
mo tabela apresentada a seguir, fornecendo
em numeros sua competéncia e qualidade no
item analisado. A somatoéria dessas parcelas
fornece finalmente sua competéncia absoluta
para o aproveitamento turistico. O indice de
competéncia absoluta (nota 10 em todos os
critérios multiplicados pela soma dos pesos
=370) fornece o indice de aptidao turistica.

Ordem | Critérios Peso

A Estética e dimensdo da entrada 6
B Estética dos espacos internos

C Estética dos recursos hidricos 5
D Capacidade interna 4
E Grau de dificuldade do percurso 5
F Acessos externos 5
G Potencialidades indiretas 3
H Fatores historicos culturais 3

Fonte: Marra, 2001.

Para realizacio desse trabalho, ordenaram-
se as atividades em duas fases, a fase de escri-
torio e a fase de campo, sendo estas realizadas
durante o periodo de um ano e trés meses,
delimitando-se entre julho de 2004 e outubro
de 2005.

Resultados e discusséo

Apbs o levantamento realizado na Serra de
Santo Inécio, também conhecida como Serra
Grande e no Vale do Mandembe, no municipio
de Luminarias, foram confirmadas seis cavi-
dades naturais subterraneas. Dentre as cavi-
dades trés apresentam aproximadamente 35
metros cada, localizadas em duas dolinas bem
préoximas. Todas as cavidades foram mapeadas
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em novembro de 2002, pela UPE (Unido Pau-
lista de Espeleologia), e denominam-se Gruta
do Campo I e Gruta do Campo II.

A gruta do Campo I Localiza-se na Serra
Grande nas coordenadas S 21°32’4” e W
44°48’1”, estando no interior de uma dolina, e
demonstrando como principais fatores, que
resultaram na falta de potencialidade espeleo-
turistica, suas dimensdes, sua pequena capa-
cidade interna e sua estética dos espacos in-
ternos, pois, todo carriamento de solo faz-se
para o interior da cavidade, deixando-a lama-
centa e escorregadia, mesmo em tempos de
seca.

A Gruta do Campo II e a Gruta do Campo
IIT se localizam no interior de uma das dolinas
encontrada no campo da Serra Grande, na
coordenada S 21°32’0” e W 44°480”, onde tem
suas entradas separadas apenas pela formacao
vegetal existente no interior da dolina, que
possui aproximadamente 100m?. A Gruta do
Campo II e III apresentam os mesmos proble-
mas da Gruta do campo I, e, além deles, a
Gruta do Campo II, possui blocos abatidos em
seu interior e uma grande possibilidade de
desmoronamento de placas do teto, podendo
assim causar alguns acidentes a visitantes. A
Gruta do Campo III é classificada como um
abrigo, devido sua extensdo, que é de apenas
cinco metros, fazendo-se assim ser considerada
parte da Gruta do Campo II, a qual néo apre-
senta potencialidade espeleoturistica devido
suas deficiéncias como atrativo turistico.

As outras trés cavidades encontradas sao
mais longas, com aproximadamente 250 me-
tros cada, sendo as mesmas denominadas co-
mo Gruta do Lobo, Gruta do Mandembe e Gru-
ta Grande.

A Gruta do Lobo é encontrada na Serra
Grande nas coordenadas S 21°32’0" e W
44°480”, em uma area préxima a uma cacho-
eira, o que favorece e muito sua atratividade
turistica, porém, a estética de seu espaco in-
terno apresenta muitos blocos abatidos, o que
pode causar um acidente, tanto uma torcao da
articulacio dos membros inferiores, quanto
um acidente maior devido ao desmoronamento
de placas de pedra, durante a presenca de
pessoas na gruta, inviabilizando assim a ativi-
dade turistica nesta caverna.

A Gruta do Mandembe encontra-se locali-
zada no Vale do Mandembe, nas coordenadas
S 21°37'1” e W 44°473”, e apresenta grande
potencialidade espeleoturistica, pois, alcang¢ou
a nota 16 maxima em oito dos nove critérios de
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avaliacdo de aptiddo turistica, os quais foram
analisados por Natanael, conhecido como Tat4,
morador do municipio de Luminarias e por
Douglas Veloso e Vinicius do Couto, realizado-
res deste trabalho. A Gruta do Mandembe
apresenta alta qualidade em todos os critérios
de potencialidades espeleoturistica, podendo
encontrar até a formacdo de espeleotemas
como, couve-flor e escorrimentos, algo rarissi-
mo de acontecer em cavernas de quartzito, o
que é um atrativo em potencial da cavidade. A
gruta s6 nao recebeu nota no item H, fatores
histéricos culturais, por nido apresentar ne-
nhum relato histérico que motive a visitacido
turistica, o que ndo implica na perda de poten-
cialidade.

A Gruta Grande encontra-se no Vale do
mandembe, localizada nas coordenadas S
21°33’5” e W 44°49’'7”, e apresentando também
grande potencialidade espeleoturistica, estan-
do na mesma posi¢do da Gruta do Mandembe,
s6 ndo recebendo nota no item H. A Gruta
chama muita atencio por varios fatores, como,
estética e dimensio da entrada, que se mostra
imponente e apresenta uma paisagem uUnica,
seus espacos internos, que apresentam varias
formas onde se pode encontrar inclusive uma
clarabédia, que é uma abertura no teto da ca-
verna, seus recursos hidricos, que apresentam
uma nascente na entrada da gruta tornando-a
mais atrativa ainda, os seus acessos externos,
que apresentam uma facilidade de trafego
devido seu estado de conservacio e as potenci-
alidades indiretas, como a cachoeira da Serra
Grande, localizada nas proximidades da gruta
e que ja se apresenta como um local de visita-
cdo de pessoas do municipio de Lumindrias e
alguns turistas, que algumas vezes acabam
freqientando a Gruta Grande, desacatando a
legislagdo vigente que proibe a visitagio turis-
tica em cavernas sem plano de manejo e sem o
licenciamento do 6rgdo responsavel. A Gruta
Grande apresenta também um ponto negativo
que é a existéncia de uma mineracio desativa-
da na 4area de influéncia da cavidade, causan-
do uma poluicdo visual, porém servindo tam-
bém como forma de interpretacdo ambiental e
ndo afetando na potencialidade turistica da
gruta.

Apés analise dos dados coletados, pode-se
constatar que dentre todas cavernas analisa-
das, apenas duas tém potencialidades para o
espeleoturismo, as quais detiveram maior pon-
tuagdo nos critérios de aptidao turistica, sendo
as mesmas a Gruta do Mandembe e a Gruta
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Grande, as quais, para o inicio da realizacdo
de atividade turistica, requerem segundo legis-
lagdo a producgdo do Plano de Manejo Espeleo-
légico, o Estudo de Impactos Ambientais e o
Relatorio de Impactos ao Meio Ambiente, e
cursos de capacitacio profissional, para forma-
¢do de pessoas capazes de exercer funcoes den-
tro do espeleoturismo.

Consideracoes finais

Apesar de existir um grande interesse de
pessoas pela visitacdo de cavidades naturais
subterraneas, ainda existem poucos estudos a
respeito deste segmento do ecoturismo. Menos
ainda a respeito do espeleoturismo em caver-
nas de quartzito, onde devido a formacio da
rocha, dificulta a formacao de espeleotemas.

Este trabalho realizou estudos inéditos no
municipio e evidenciou as potencialidades es-
peleoturisticas, das cavernas de quartzito, do
municipio de Luminarias, que sdo a Gruta do
Mandembe e na Gruta Grande, visando estu-
dos futuros, como o plano de manejo espeleolé-
gico, o qual devera dar subsidios as decisées,
orientando de maneira planejada as estraté-
gias de intervencdo, buscando proporcionar
menor impacto possivel ao ecossistema fragil e
delicado das cavernas. A realiza¢do de estudos
para construcido do plano de manejo espeleol6-
gico possibilitarda o licenciamento das grutas
para o desenvolvimento da atividade turistica.

As duas grutas que possuem potencial tu-
ristico em Lumindrias apresentam também
um vasto numero de possibilidades para exe-
cusio de roteiros de atividades de aventura,
como a pratica de rapel, na entrada da Gruta
Grande, ou mesmo a pratica de cannyoning,
que pode ter um percurso diferenciado em
cada uma das duas grutas, fazendo com que a
Gruta do Mandembe e a Gruta Grande, se
tornem o maior atrativo de todo o percurso.

O uso recreativo das grutas de Lumindrias
tem o intuito, também, de demonstrar para a
populacio do municipio a importancia da con-
servacdo das cavernas de sua Aarea carstica.
Podendo assim, apds a realizacdo de trabalhos
para conscientizacdo da importancia da area
carstica, e de cursos de capacitagio profissio-
nal, a populacdo ser entido inserida na gestéo
do espeleoturismo, o que, possivelmente, pro-
piciara um aumento do incremento na renda
familiar dos interessados em colaborar, ndo sé
com a atividade espeleoturistica, como tam-
bém com a atividade turistica como um todo.
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Paralelamente a pratica do espeleoturismo,
oficinas de educagdo ambiental, sdo de grande
potencial na busca de se alcancar a sustentabi-
lidade da atividade espeleoturistica em Lumi-
narias, levando a atividade a se tornar social-
mente aceitavel, ambientalmente sustentavel
e econbmicamente viavel.

Como forma alternativa de solugdo para o
aumento de receitas do municipio e em benefi-
cio direto a comunidade, que faz uso da area
carstica na extracdo do quartzito e em alguns
casos reside no entorno do atrativo natural
espeleolédgico, vé-se viavel a organizacio e es-
truturacdo de um centro de confecgées artesa-
nais, utilizando como matéria-prima, matérias
que facilmente sdo encontrados no municipio
de Luminarias como cipds, sementes, argila e o
quartzito, no qual ja existem trabalhos, como,
pinturas feitas com folhas e galhos em placas
da pedra.

Esta pode ser uma maneira de agregar
renda ou, até compensar inteiramente os cus-
tos extras da producido de Planos de Manejo
Espeleolégico e da prépria estratégia de im-
plantacio, conservacdo e manutencdo de pos-
siveis infra-estruturas de uma caverna turisti-
ca.
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In the movie Shall We Dance John
Clark, the character played by Richard
Gere, expresses the fantasy of going to the
islands? On the website of the extra-
regionally owned tourist liner Royal Carib-
bean International the white corporate
leadership of the company declares: “No
one knows the Caribbean better than we
do”® Potential tourists are offered the
dream of a lifetime in the Caribbean. Cy-
berculture and the hard world of reality are
not disconnected experiences. But part of
the intrigue of digital space is that its exis-
tence both complements and challenges
what we know about the real world. Given
the fact that more and more people are
experiencing foreign cultures as digital
moments, digital presence threatens to
supplant that which it simulates, the real.

Theories of tourism and development
have undergone alterations over the dec-
ades. The two schools of modernization and
dependency have contested their positions
over the yearst. In tourism studies moder-
nization theories have proposed that the
economic wealth from tourism will per-
meate throughout the entire society, the
real hindrance to this trickle down are in-
ternal factors. Dependency theories have
posited that the unequal economic relations
that exist between the North and South are

responsible for the current status quo and
this system will continue to impact nega-
tively on the modernization project. These
theories and their approaches represent the
dominant sites of discourse throughout the
1960, 1970’s and 1980’s. Arguably, more
recent approaches to the tourism phenome-
non tend to deemphasize economic consid-
erations while privileging the role of cul-
ture in the industry. Cultural critics like
Jean Baudrillard have discussed the strat-
egies by which some powerful corporate
entities (like Disney) have gone about cap-
turing the real world to incorporate it into
the synthetic universe®. Military and dis-
cursive strategies have been deployed over
the centuries to seize, manipulate, fashion
and redeploy copies of Caribbean society for
wider consumption. The fossilization of
Caribbean culture through the perpetua-
tion of stereotypes and iconic motifs is an
even more potent

While digital media provide countless
opportunities for the creation and dissemi-
nation of diverse cultural tropes, these me-
dia are more widely used by corporate en-
trepreneurial interests to streamline and
stereotype. Caribbean culture has repeat-
edly caught the gaze of wealthy transna-
tional agents and agencies, there is an on-
going fixation. These agencies have often
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used their tools and leading-edge state-of-
the-art technologies to try to fix, reconfi-
gure and redeploy what is “Caribbean cul-
ture”. But Caribbean interests are also
accomplices in the process and practice of
fossilizing their very culture. Caribbean
governments and private sector interests
have used tourism as a tool of economic
development; this strategy has had the
indirect effect of streamlining perceptions
of the region. Promotions and marketing
advertisements have foregrounded a li-
mited set of cultural metaphors. In the age
of the machines the Caribbean’s digital
presence continues to be subjected to tight
industry compression. As a consequence the
“Caribbean” exists as a set of stereotypes
and tropes in the consciousness of the wid-
er world. Western mainstream film and
Caribbean tourism marketing are but two
areas in which notions of Caribbeanness
are refashioned, represented and simulated
for popular consumption.

Too few academic studies engage with
actual instances of this digital simulation.
Too few academic studies concern them-
selves with Caribbean digital culture.
While this essay is not exhaustive, it none-
theless wants to contribute to what will
eventually be an area of expansive debate
within Caribbean digital popular culture.

Earlier studies of Caribbean tourism
have mapped out important practices and
behaviours, but relatively few have taken
into account the current advances in digital
cultureb. Graham Dann’s work 7The Lan-
guage of Tourrsm was published before the
digital culture revolution spread through-
out all facets of Caribbean society, but even
more recent works tend to concentrate on
theory and theories of tourism, sometimes
at the expense of engaging with the frontier
sites of cultural transaction’. Given its
longer history Western mainstream film
has been the most potent medium for the
perpetuation of stereotypes of the Carib-
bean. Web marketing marks the frontier
site of fantasy imaging of the region. The
cruise industry and boards of tourism
across the region have turned to technology
for economic salvation. But what is the
nature of this cooptation of technology by
the tourism industry? Is the technology
passive in the whole exercise? Does tech-
nology come away from the association
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with anything of its own? If the Internet is
the new frontier site, what does Western
mainstream film contribute to the process
of regional compression?® My intention here
is not to develop a full blown discussion
about the Caribbean in Western main-
stream film, but rather to hint at how that
sector has invested heavily in conjuring up
simulated copies of the “Caribbean”.

References, references

Some of the recent films which make
some reference to the Caribbean include
the 1990s Confined which stars Michael
Ironside, in which a minor character and
his wife suddenly reveal that they are going
to the Caribbean for vacation. This is a
bland reference. But the absence of further
detail permits the viewer to fall back on
already established ideas and suspicions.
In the movie Thursday (1998) a black man
with an exaggerated Jamaican accent pre-
tends to be a pizza man. When he gets to
the door of a leading white character this
man asks of him a favour: ‘A little ganja?
In Shattered Image (1998) the female pro-
tagonist with a split personality meets a
man who befriends her and they go on a
vacation to the Caribbean where much of
the movie is set. They go away in order to
get away from a mysterious stalker who
torments her psyche. The Caribbean is a
fitting location for the playing out of scenes
of suppressed fears and desires. In the Ca-
ribbean setting some locals do speak but
they are peripheral. More substantial
speakers are the card box cast taxi driver,
and the all-knowing native witch. Kid-
napped in Paradise (1999) explores the
tensions between two estranged sisters who
are reunited in the corrupted world of the
Caribbean. In Canadian Bacon (1995) the
American strategists and advisors to the
President inform him that Canada would
prove an easy foe to overcome. Almost as
easy as in Grenada, they say. Heartbreak
Ridge (1986) stars Clint Eastwood who is
the no nonsense officer selected to train a
bunch of soldiers for a final assault on the
island of Grenada. Before he leaves in
noble service of his country he must visit
an unsatisfied wife, possibly for the last
time. In the ABC high budget television
movie Future Sport (1998) it is Wesley
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Snipes who enters as a quasi-dreadlocked
sports network business tycoon. He speaks
with an Afric-Caribbean accent. 7Tracked
(1998) also tampers with identities. It has
the plot of a white protagonist who is cap-
tured and imprisoned and charged with
keeping dogs, which will later chase him as
he is released in some sick game instituted
by a deranged jailor. In prison the prota-
gonist is befriended by a black prisoner
with a Caribbean accent. But the black
man soon sheds his accent to reveal an
American intonation and his special under-
cover agent status. Soon after the film es-
tablishes a more stable basis for the black
man’s development, he is taken out.

At the ending of the big release Blade 2
(2002), the protagonist (played by Wesley
Snipes) returns to reap retribution on a
black Caribbean voodoo priest. Of course in
the first film Blade (1998), Miracia, the
Priestess who lives in a landfill ghetto has
her cabin filled with, among other things,
voodoo dolls. She requires ‘an offering for
the Orishas’ for giving insight to the prota-
gonist. He throws a handful of bills across
the table. It is as much a commercial en-
terprise as it is a cultural, underworld
transaction. Sharktale (2004) has two jelly-
fish brothers in Rasta tams (hats). They are
subservient hit men for the big bad shark.
Their alter egos are the blond dreadlocks in
The Matrix: Reloaded (2003). In the 2005
movie Hitch, the female protagonist walks
into the office and someone asks her “Bar-
bados alone”? Rupee’s smash single
“Tempted to Touch” plays in the dance
club. In the 2005 box office hit The Wed-
ding Crashers Shaggy and Rayvon’s song
“Summertime” plays when the party of
family and friends vacation somewhere in
the USA. There is an allusion to the Carib-
bean without even stating this verbally in
the script. In this same film there is a mi-
nor black character with a contrived Carib-
bean accent. He is servant, he waits on the
table of the main protagonists, or otherwise
one of his masters turns off the television
in his face, when he seeks a space of respite
from the demands of servitude. The Forty
Year Old Virgin (2005) casts a number of
characters that persistently discourse on
sex and... sex. Among these characters are
two minor intrusive characters. One is of
East Indian descent and the other aspires
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to a Caribbean accent and identity. Their
role punctuates the excesses of the movie’s
fixation with sex. The Caribbean character
is especially crazed and nourishes a fixa-
tion with goats. Apart from this, there is
also a young black “brother” who enters the
electronics store wearing a shirt with the
words boldly declaring JAMAICA. At least
he does not talk dirty about sex. He is more
concerned about doing a clandestine, illegal
transaction. These, as other mainstream
films reference the Caribbean as a place of
leisure, unmitigated pleasure, voodoo, ser-
vile natives and carefree citizens. Western
mainstream film industry therefore falls
back on to stereotypes but at the same time
the industry perpetuates and institutes
these stereotypes.

Virtually Beyond Your Imagination

Caribbean tourism has always been a
phenomenal source of regional marketing.
In the early 21st century Caribbean gov-
ernments increasingly turned to tourism as
a source of renewable economic activity and
revenue. The exotic locations and their
culture are a major sales pitch for selling
the islands in the 21st century®. The im-
print of a long history of conquest, exploita-
tion and the working out of imperialist
politics have added to the sense of mystique
of these islands at the center of Western
Atlantic history. In the 21st Century the
region’s position within the global tourism
industry 1is significant. But increasingly
there is threat of competition from other
locations, as well as the falloff due to the
new global foregrounding of “terror”. These
threaten the regional marketing potential.
The region has also been encumbered by
the lurking censure of the Organisation for
Economic Co-operation and Development
(OECD) which sought to monitor and con-
trol the functioning, and processing of off-
shore companies and entities in the region.
The region’s iconographic trace and the
increasingly troubled global climate has
made the Caribbean both a surrealistic
object of desire and escape, and a region in
search of a role in an advancing technologi-
cal world.

Caribbean presence and relevance is not
only being fought for in the realm of enter-
tainment, popular culture, academic dis-
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course, and sports, but also in the real
hard-sell world of direct cultural market-
ing. It is in the realm of tourism that the
region has most stridently had to project
and sell its image in the first decade of the
21st century. As the practice of marketing
has advanced, so Caribbean destinations
have had to find ways of entering into the
technological spaces that capture and
project images and sound to global au-
diences. Yes, Caribbean tourism organisa-
tions and entities continue to market
through more traditional avenues like tra-
vel agencies, radio, television, word of
mouth and other low-tech cost-cutting pro-
motions. But in the 21st century the dynam-
ic changed and Caribbean entities have
taken to cyber-marketing to help them in
the quest to remain visible and viable. To
achieve these aims they have had to grap-
ple with the challenges of ‘becoming vir-
tual’.

The reality of Caribbean marketing se-
miotics is that the region is regarded for its
exotic, romantic, yet sensual themes. Tra-
ditional dedicated travel brochures from
throughout the region have played out this
theme for a very long time, and even up to
the present?0.

The Internet has already gained the
reputation as a ‘sexy’ medium. It is ‘sexy’
and attractive in the sense that it appeals
to a wide range of users, functions, tasks
and objectives. But it is also sexy in the
sense that there is an active process at
work within this technology that seeks to
claim greater and greater space for sensual,
sexual and also near-pornographic materi-
al. It 1s indeed possible that among the
wars being fought within the arena of the
World Wide Web there is and will be an all
out confrontation between forces which are
differently positioned with respect to their
outlook on what is acceptable and what is
not acceptable on public communications
platforms like the Internet. The indices of
sex, violence and freedom are three catego-
ries that will preoccupy Web legislation and
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policy for a long time. The virtual culture
wars are therefore destined to be fought on
a number of different fronts. The region,
partly because it is a hub for leisure and
recreation, is destined to be a central site
for the playing out of various confronta-
tions. The entertainment industry under-
stands this, and thus a number of main-
stream Western productions that deal with
sex, gaming, espionage and violence invoke
the presence of the Caribbean.

Tourism Marketing on the Web

Caribbean Web marketing politics can-
not escape the already heavily sexually
driven signature of Caribbean culture in
export. The Internet’s already sexually
coated and under-girded pop-up construc-
tion makes it an almost ideal location for
the playing out of the Caribbean’s icono-
graphic symbols. Caribbean presence in the
international world is therefore today con-
structed around an amalgam of its several
global contributions in the realm of culture,
sports, entertainment, politics and econom-
ic activity. Its geographical proximity to the
USA mainland also enhances its presence.
A brief examination of tourism marketing
practices on the Internet illustrates the
extent to which Caribbean societies have
begun to internalise their own image and
how they perceive their presence in the
world. This examination also hints at the
role that the Internet is likely to play in the
future simulation of Caribbean reality.

The region’s umbrella tourist associa-
tion, the Caribbean Tourist Organisation
(CTO) has since its forging in 1989 pro-
moted itself as the unifying core of the re-
gion’s several independent national tourism
partners and associations. Its official web-
site is called Onecaribbean.org. In keeping
with its primary mandate of collecting and
disseminating research and data about the
region’s tourism, the official site dissuades
casual surfers from browsing beyond its
welcome page. This intranet therefore re-
quires users of the site to become members
and to have login Ids. The coldness of this
“all-embracing” organisation i1s in stark
contrast to the much warmer and friendlier
sites of individual tourist centers through-
out the region.

It would be too great a task to discuss at
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length the plethora of sites devoted to tour-
ism throughout the region. The reality is
that tourism entities, ranging from small
hotels, to car rental companies have em-
barked on offering their services and facili-
ties to tourists without much care for larger
national imperatives. Some sites are there-
fore crude hard sell concoctions, others are
cleverly fashioned to generate interest and
revenue. Conversely, some other entrepre-
neurs have sought to regularise and centra-
lise their products and services by collabo-
rating with other associations, sharing
space on the Internet or by purchasing
links on larger, more established websites.
Although there is obvious autonomy exhi-
bited at several sites within the tourist
industry, it is evident that even autonom-
ous sites draw unconsciously from the pool
of established tropes that undergird and
entangle the tourism sector.

Many national tourism boards have es-
tablished their dedicated sites through
which they have sought to control and
shape the presence of their national prod-
uct in cyberspace. Belize’'s www.beli-
zetourism.org is spared in its presentation,
preferring only to give to enquirers some of
the hard information and practical details
about the organisation and about Belize.
Its visual centrepiece therefore is the
brightly written logo on the site’s front
page that says: “Catch the Adventure”. Two
backpackers sit atop a rocky hill overlook-
ing a wooded plain. Yes this site is careful
to show images of beaches and some coco-
nut trees, but it is uncharacteristic and
stands out among others in that is seems
more intent on giving written narrative
detail about Belize and the industry. Its
associated website Travelbelize.org is much
more colourful and provides greater insight
into the world that the Internet opens up
as Belize. Its highlight is a virtual tour
which one hopes is true multimedia, but
which turns out to be text and still-image
based. By undermining one’s expectations
for a true virtual tour, the official site
forces the surfer to refocus on the hard data
that it presents as scribal document within
the otherwise trendy multimedia ma-
trix/matricks called the Internet.

In contrast to the fact-based text driven
presentation on Belize’s official site, there
is the much more trendy, yet formulaic
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presentation at www.stkitts-tourism.km/
which comes with an introductory slide-
show that you have the option of skipping.
But you get to see it anyway. It is a fifteen
second juxtaposition of the hustle of the
city, against the packaged tranquility of an
island experience. This contrast is cleverly
conveyed at the level of visual and aural
experience. In the opening show the noise
of congested motorways gives way to what
is intended to be melodic strains of steel-
band music. The steelband sound samples
are weak and are much closer to bells, but
the surfer is meant to supplement these
absences and to know that this Caribbean
location will offer pan, real pan among oth-
er stock items. Its virtual tours and slide
shows distinguish this site from the pre-
vious one on Belize. It gives many images
of beaches, carnival, sunsets, smiling na-
tives. While the surfer has near seamless
control of the several experiences, being
able to navigate through or across pages of
information, the promise of moving shows
on the slick St Kitts and Nevis site keeps
back the navigator who has to wait on the
technology to load the graphic experience
that will bring the Caribbean near-fully
alive.

Most of the tourism websites affiliated
with governmental agencies are formulaic.
Or maybe put another way, they are aware
of marketing imperatives and market ex-
pectation and so they do not veer too far
away from stereotypical or stock images
and iconographies. For example,
www.svgtourism, www.anguilla-vacation,
www.stlucia.org, www.grenadagrenadi-
nes/cal.html, www.barbadostourism.org all
display the tranquil sea, lazy days of relax-
ation, coconut palms and underwater
splendour. Dominica’s www.dominica.dm-
/index.php replaces these with an overpo-
wering photo of its children wishing visitors
to the site and the island a merry Christ-
mas during Christmas season of 2004. The
children wear what appears to be national
dress. A recurring item of focus on most
regional websites is their foregrounding of
festivities, such as Creole Festival in Do-
minica, Grenada’s sailing and carnival fes-
tivals, St Lucia’s Jazz Festival, and ‘the
Caribbean’s only Blues Festival’ in St Vin-
cent and the Grenadines, of course. Jamai-
ca, Barbados and the Bahamas also display
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their celebrations.

Over the Internet it is not easy to diffe-
rentiate the more developed Caribbean
tourism locations. The several sites make
use of various technologies that can give
the 1llusion of having the capacity to deliver
the goods to all who visit from across the
world. Most sites, government-sanctioned
and otherwise, still invest heavily in visual
impact and imagery, with emphasis on
stock photos and slide shows using dissolv-
ing frames. Text is crucial to Web market-
ing, since sound technology on the Internet
1s not always a stable medium for advertis-
ing. Like moving video, Internet sound is
still heavily dependent on a range of fac-
tors. Among these factors are considera-
tions of the various users and the range of
computer or wireless systems they will use
to access the World Wide Web. Text is
therefore still a dependable medium within
virtual transactions. Streaming audio and
video are indeed trendy facilities that dem-
onstrate the power of technology and accor-
dingly too, the wizardry and near-magic
that should appeal to tourism interests, but
these tools are at times too quirky to be
trusted as stand-alone investments by
marketing agencies in the tourism busi-
ness. Caribbean tourism related pages are
therefore safe sites of technological display.
This mistrust of the Internet’s imagined
potential reflects a shrewd awareness of
what is and isn’t possible in the real hard
world of techno-marketing. It also reflects
the kinds of tensions that are at play at the
cusp of techno-cultural transactions.

But having said so, the point must also
be made that there are relatively few sites
in this arena which have consciously
sought other ways of circumventing tech-
nology’s limitation, in order to present less
formulaic marketing. For instance, few
sites employ humour, irony, non-
centralised motifs, or maybe even cartoon-
type imagery within their marketing fron-
tlines. They therefore do not aim to set
themselves apart as much as they hope to
remain the same to the perception of the
potential tourist. Locked into this conven-
tional marketing politics is the belief that
potential visitors want direct messages,
they do not want to be bogged down with
difference, they do not want to think of
‘natives’ as anything more than stock fig-
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ures with an island personality.

If T have cast the impression that Carib-
bean marketing aesthetics in the digital
domain is predictable, safe and lacking in
inspiration, then that is largely so; but
another reality of Web marketing and tour-
ism is the fact that virtual technologies and
industries like tourism are excellent asso-
ciates. The Net’s potential for interactivity
and dialogue has created a more dynamic
set of relations between potential land visi-
tors and their eventual hosts. Most sites
therefore offer facilities to book rooms,
choose the type of vacation, flights, trans-
portation -all online in a single domain.
Caribbean interests have used these facili-
ties to advance their position within the
market.

If the Internet is a medium of illusion,
then few entities have better exploited the
mystique of the Caribbean within this
technological matrix than has the cruise
industry. Surprisingly, academic literature
on Caribbean cruise tourism has not in-
creased to match the vibrancy of the cruise
tourism sector in the Caribbean!!. This can
hardly remain so for much longer, given the
ongoing tension between some Caribbean
governments and the cruise ship industry.
Of course, the cruise industry is owned by
large transnational corporations and play-
ers. In the first decade of the 21st century
Caribbean tourist destinations were locked
in contentious debate with the cruise ship
industry over the proposal by some islands
in the region to increase the head tax on
cruise ships. The cruise industry resisted,
and even threatened to boycott some 1isl-
ands of the region. The region could not
unite on this matter. The large conglome-
rates had again won out. For as they have
proclaimed, no one knows the Caribbean as
they do!.

All of this confrontation took place in
the traditional open domain of debate. In
the new virtual arena, cruise conglome-
rates had for some time prior taken charge
of projecting the region as though it were
owned by them and constructed for the
purpose of hosting their floating virtual
hotels. Cruise lines like Royal Caribbean
and Princess Cruises have marketed them-
selves as symbols of the region. This is done
on a number of sites where again, stock
images and sounds of placid, complicit na-
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tives provide the backdrop for the moving
adventures that only a cruise will provide.
A recurring feature of many of the front
pages of sites that exploit the region is
their foregrounding of usually white travel-
ers, and of the impressive cruise ships. The
destinations are usually covered beneath a
layer or two of navigational space, hidden
away only to be uncovered as exotic ports
and welcoming harbours.

The effect of much of this marketing is
that it inscribes fixed notions about who is
a tourist and who is a native. But the con-
trol of the region’s images, metaphors,
myths and facilities through the virtual
domain also explains why the cruise indus-
try reacts disdainfully to any suggestion
that the region should derive greater bene-
fits from the tourism transaction. For, after
all, in the virtual domain, the reality is that
the cruise industry is preeminent. The
owners of the cruise liners are foremost.
The islands hardly have the kind of global
visibility and existence that they do with-
out the presence of the cruise and asso-
ciated industries. It is instructive how the
virtual arena can so starkly reflect the un-
derlying tensions and power relations with-
in the dialogics of the tourism industry.
Having won control in the war for owner-
ship in cyberspace, transnational interests
have all but asserted dominance over the
islands in the true-true world. Many Ca-
ribbean tourism marketers have bought
into mainstream cyber-marketing aesthet-
ics with its fixed iconographic templates
and digitized stereotypes.

In many instances the region has had to
follow the major trends and practices that
are first tested and instituted in metropoli-
tan centers. Although some countries have
attempted to remain rooted to aspects of
their traditional beliefs and practices, there
have been many challenges. Throughout
the early years of the 21st century the re-
gion was poised on the brink of an enforced
regional union called the Caribbean Single
Market and Economy (CSME). An even
larger giant of unification and control
called NAFTA loomed on the horizon. In as
much as these associations create larger
economic blocks, they also serve to rein-
force a set of stated and unstated cultural
and legislative codes. Given the prolifera-
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tion of interwoven and wired regional and
extra-regional agreements, the Caribbean
cannot for long hope to hold off the impend-
ing invasion of global norms, standards and
beliefs. All this is a prelude to the eventual
global homogenization of norms. Of course,
the region’s predicament has not been cast
in these terms by its politicians, social
commentators and academics. This way of
reading the contemporary and post-
contemporary evolution of Caribbean cul-
ture 1s perhaps more clearly expressed by
religious commentators. A reality of Carib-
bean cultural and social evolution and its
critique in the new technological era is the
effacement of core issues to do with es-
sence, existence, identity, destiny and
truth. This calculated erasure has thrown
into greater relief the need for emerging
digital and cyber critics to work within, yet
to work behind the facade of the ma-
trix/matricks of language, jargon, technolo-
gy and political correctness.
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Una red, es un sistema de dos o mas re-
laciones conectadas unas con otras, en don-
de cada relacién de intercambio entre em-
presas/agentes, se debe interpretar desde
un punto de vista de colaboracién (Emer-
son, 1981). En otras palabras, una red es
un sistema de agentes conectados que rea-
lizan diversos tipos de actividades de inter-
accién unos con otros. Por tanto, una red
consiste en "nodos" o posiciones (ocupadas
por diversos agentes tales como empresas,
unidades estratégicas de negocio de empre-
sas diversificadas, asociaciones comercia-
les, académicas, asociaciones publicas, asi
como otros tipos de organizaciones), que
manifiestan su interés en crear interaccio-
nes entre ellas (Thorelli, 1986).

El enfoque de la investigacién en el
ambito de la direccién de empresas y mar-
keting ha evolucionado desde relaciones
individuales hacia una estructura de redes
(Ritter y Gemiinden, 2003). Actualmente se
reconoce que las relaciones no existen de
manera aislada e independiente, sino que
existe lo que se denomina “conectividad
organizativa”. La conectividad generalizada
de las relaciones interorganizativas implica
la existencia de una estructura agregada,
una forma de organizacién en forma de red

(Hakansson y Snehota, 1995).

Diversos autores mantienen que la
adaptacién y desarrollo tecnolégico se desa-
rrolla en las redes a través de interaccio-
nes. La interaccién con agentes externos es
un “sine qua non” para la generacién de
innovacién (Roy, Sivakumar y Wilkinson,
2004). En el Ambito del turismo, las Tecno-
logias de la Informacién y la Comunicacién
(TIC) han afectado profundamente el en-
torno competitivo que rodea a la actividad
turistica (véase Bigné, Viceriat y Andreu,
2004; Buhalis, 1998). Internet ha supuesto
cambios estructurales en las organizaciones
y sus relaciones en los canales de marke-
ting, con una tendencia hacia la mayor
colaboracién entre organizaciones (Avloni-
tis y Kayaranni, 2000).

La gestién de una red de relaciones red
se entiende como un proceso continuo mas
que una simple transaccién temporal y se
caracteriza generalmente por tres aspectos
claves (Halinen y Tornroos, 1995): (i) buena
voluntad de los miembros de la red de in-
vertir recursos y tiempo en las relaciones,
(ii) asimetrias del socio basadas en las con-
tribuciones hechas por cada miembro, y (iii)
confianza que se requiere para disminuir
los costes de la negociacién que se presen-
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tan entre practicas cooperativas. Asi, una
red se puede aproximar conceptualmente,
en términos de: actividades, recursos y
agentes.

Las redes pueden describirse en térmi-
nos de interaccién entre actores (indivi-
duos), actividades y recursos (Hakansson y
Snehota, 1995). Los actores realizan las
actividades y controlan los recursos, las
actividades transforman los recursos y se
utilizan por los actores para conseguir los
objetivos, y los recursos otorgan a los acto-
res poder y capacidad para realizar las ac-
tividades.

En el ambito del turismo, el trabajo se-
minal de Morrison et al (2004) se definen
una serie de recursos claves para el éxito de
una red: recursos financieros, humanos, y
fisicos. De la revision de los casos de estu-
dio, se identificaron seis tipos de mecanis-
mos de financiacién de la red: 1) fondos
publicos y patrocinio del sector, 2) fondos
publicos, asi como contribuciones de los
miembros de la red, 3) solamente fondos
publicos, 4) aportaciones de los miembros,
asi como un patrocinio comun, 5) “‘Mem-
bership” y 6) patrocinio y contribuciones
voluntarias, en recursos fisicos u otro tipo
de recursos.

Asimismo una red debe estar compuesta
por una serie de actividades, y ante el méas
minimo movimiento de cualquiera de los
agentes involucrados en las mismas, se
puede considerar como una potencial cola-
boracién que puede ayudar a la competiti-
vidad de la red (Sigala, 2004; Pechlaner et
al, 2002); especificamente, el desarrollo y el
disefio de colaboracién del producto turisti-
co, la gestién y analisis de la demanda, el
desarrollo y gestiéon de recursos de colabo-
racién, co-produccién de productos turisti-
cos (particularmente paquetes de turismo
productos/servicios), la comercializacién de
la colaboracién en destino, posicionamiento
y marca y la gestion de los servicios al tu-
rista. Incluso, la colaboracién puede apoyar
el desarrollo de las estrategias sostenibles y
competitivas del turismo.

Morrison et el al (2004), en su andlisis
de redes de colaboracién, concluyeron que
la base de toda infraestructura de colabora-
cién es el continuo aprendizaje y el inter-
cambio de informacién entre los agentes
que la forman, y que constituye la base
para otras actividades econdémicas del tu-
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rismo que estimulan un mayor conocimien-
to, politicas de informacién, distribucién,
coordinacion de recursos, desarrollo de la
innovacién y mejor posicién de mercado.
Luego, la filosofia y racionalidad de una red
es: "alcanzar una comunidad sostenible de
desarrollo en el destino turistico que invo-
lucre, tanto al sector publico y privado, y
que trabaje armonicamente con una linea
comiinmente aceptada por todos' (Morrison
et al, 2004).

Hoy en dia, la creacién de conocimiento
y su transferencia, son decisivos para el
éxito de cualquier organizacién que compite
dentro de la “networking economy’ y del
conocimiento, pues el conocimiento es la
Unica manera de formular estrategias en
tiempo y responder activamente, asi como
influenciar en un contexto dindmico que
cambia continuamente (Nonaka y Takeu-
chi, 1995). La gestién del conocimiento es el
proceso de capturar, de almacenar, de com-
partir y de usar conocimiento, pero el cono-
cimiento de la organizacién se crea, no sélo
dentro de una organizacién, sino se puede
también adquirir externamente. En conse-
cuencia, las empresas turisticas al igual
que los destinos turisticos, pueden apren-
der substancialmente de sus socios, y hoy
en dia es imperativo para desarrollar redes
de conocimiento, de modo que puedan reco-
nocer el valor de la nueva informacién, lo
asimilen y lo co-apliquen en acciones com-
petitivas.

En particular, las empresas turisticas y
los destinos no pueden generar toda la in-
formacién necesaria y no pueden procesar e
interpretar toda la informacién recopilada.
Asi, una pequenia empresa de turismo 6 un
responsable de un area limitada dentro de
un destino no puede deducir tendencias,
asi como sus implicaciones, al tener limita-
da la informacién (Pechlaner y Tschurts-
chenthaler, 2002). Se podria afirmar que en
determinadas situaciones las empresas
turisticas funcionan bajo riesgo, proporcio-
nando productos menos innovadores, o in-
terpretando una realidad distinta (Pechla-
ner et el al, 2002). Por lo tanto, las formas
de cooperacién entre las empresas turisti-
cas dentro de un destino, asi como con otros
destinos turisticos, deben ser analizadas,
planteadas y desarrolladas (Augustyn y
Knowles, 2000). Adema4s, las redes turisti-
cas pueden también beneficiar, no sdlo al
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Transferencia de conocimiento

Procesos de educacion turistica
Comunicacion

Desarrollo de nuevos valores
culturales

Velocidad en la puesta en
practica de iniciativas innova-
doras en turismo

Facilitacion de la etapa de desa-
rrollo de empresas familiares

Aprendizaje e
Intercambio

Actividades de cooperacion,
por ejemplo, marketing, com-
pras, produccion
Realzar las
entre PYME
Acercamientos basados en el
desarrollo de personal y politi-
cas que puedan incrementar el
ndmero de visitas

Mejor uso de los recursos que
ofertan las PYMES

Extender las temporadas de
visitas con atractivos alternati-
VoS

Incrementar la actividad em-
prendedora

Inter.-comercio dentro de la red
Enlazar calidad de los produc-
tos con la experiencia del visi-
tante

Oportunidades para los inverso-
res y ayuda al desarrollo de sus
negocios

colaboraciones

Actividad
econémica

Fomentar el propésito de la red
Ayuda de la/las comunidad/es
para el desarrollo del destino
Incrementar o reinventar el
sentido de comunidad/es lo-
cal/es

Contrato con las empresas
familiares que fomenten el
desarrollo del destino

Maés reinversion que permanez-
ca en las comunidades locales y
que ayude a la integracion de
las poblaciones

Comunidad

Tabla 1. Beneficios que genera una red y hace que
un destino sea rentable. Fuente: Lynch et el al
(2000) y elaboracion propia

turismo en si, sino a otras actividades de
otras industrias. El intercambio de conoci-
miento diversificado y complementario de
otros campos, independiente de su localiza-
cién geografica, se hace indispensable, de-
bido a la globalizacién de los turistas, de
sus preferencias, de las expectativas y de
las experiencias.
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Ventajas de una red para empresas turisti-
cas y destinos turisticos

Lynch et al (2000) resumié las ventajas
del establecimiento de una red de turismo
dentro de tres categorias importantes (véa-
se tabla 1): aprender e intercambiar; b)
actividad econémica; y ¢) comunidad.

Por otra parte, siguiendo a Skyrme
(1999) una red de conocimiento puede bene-
ficiar en: a) Una reaccién flexible a los re-
quisitos de mercado, es decir, la recoleccion
e intercambio de informacién proporciona
un mayor conocimiento de las tendencias y
permite el desarrollo, en tiempo, de produc-
tos innovadores para turismo; b) Desarrollo
de nuevas capacidades como base de la red:
el conocimiento se combina con otros recur-
sos para ser beneficioso al cliente y crear
ventajas competitivas; ¢) Combinar recur-
sos y acciones de colaboracién, sin renun-
ciar a nuestra independencia; d) Alcanzar
una alta satisfaccion de los visitantes:
aprender mas del turista, sus necesidades y
las expectativas, para desarrollar productos
apropiados; y e) Explotacién de sinergias.

Reconociendo la importancia y la base
de un buen conocimiento compartido y la
filosofia de redes de turismo, explicadas
anteriormente, asi como sus ventajas com-
petitivas, Morrison et al (2004) propusieron
una definicién de trabajo que se ha venido
utilizando desde entonces:

“Un sistema de relaciones formales, en-
tre relaciones cooperativas y tipos de orga-
nizaciones apropiados, estimulando el
aprendizaje Inter.-organizacional y el inter-
cambio de conocimiento, asi como un senti-
do de comunidad y propdsito comun colecti-
vo, puede dar lugar a ventajas cualitativas
y/0 cuantitativas de una actividad economi-
ca, generando al destino y empresas turis-
ticas una capacidad competitiva unica, Sos-
tenible para la comunidad turistica’.

Referencias bibliograficas

Augustyn, M. y Knowles, T.

2000 “Performance of tourism partnerships:
a focus on York”. Tourism Management,
21: 341-351.

Avlonitis, G.J. Y Karayanni, D.A.

2000 “The impact of internet use on Busi-
ness-to-Business marketing”, Industrial

ISSN 1695-7121



402

Tourism, Digital Presence and Becoming Virtual ...

Marketing Management, 29: 441-459.

Bigné, J.E.; Viceriat, P. y Andreu, L.

2004 “Public & Private E-tourism Strate-
gies: A Comparative Study between
France & Spain”. Proceedings of the 2nd
Tourism State of the Art Conference,
University of Strathclyde, Glasgow.

Buhalis, D.

1998 “Strategic use of information tech-
nologies in the tourism industry”. Zour-
1sm Management, 19(5): 409-421.

Emerson, R.M.

1981 “Social exchange theory”. In M.
Rosenberg & R. Turner, (Eds.), Social
psychology: sociological perspectives (pp.
30 — 65). Basic Books, New Cork.

Halinen, A, y Tornroos, J. A.

1995 “The meaning of time in the study of
industrial buyer — seller relationships”.
In K. Moller & D. Wilson (Eds.), Busi-
ness marketing: an interaction and net-
work perspective (pp. 493 — 529). Klu-
wer Academic: Norwell, MA.

Hakansson, H. y Snehota, 1. (1995). Devel-
oping relationships in business net-
works. London: Routlege.

Lynch, P. A.

2000 “Networking in the homestay sector”.
The Services Industries Journal, 20(3):
197 - 223

Morrisson, A., Lynch, P. y Johns, N.

2004 “International tourism networks”.
International Journal of Contemporary
Hospitality Management, 16(3): 197 —
202.

Nonaka, I. y Takeuchi, H.

1995 The Knowledge-Creating Company.
Oxford University Press.

Pechlaner, H., Abfalter, D., y Raich, F.

2002 “Cross-border destination manage-
ment systems in the Alpine Region —
The role of Knowledge network on the
example of Alpnet”. In Bouncken, R. and
Pyo, S. (Eds). Knowledge Management
in Hospitality and Tourism (pp. 89 —
107), The Haworth Hospitality Press,
New York.

Pechlaner, H., y Tschurtschenthaler, P.

2002 Tourism Policy, Tourism Organiza-
tions and Change Management in Al-
pine Regions and Destinations, A Euro-
pean Perspective in Current Issues in
Tourism.

Ritter, T. y Gemunden, H.G.

2003 “Interorganizacional relationships

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 5(3). 2007

and networks: An overview”. Journal of
Business Research, 56(9): 691-697

Roy, S.; Sivakumar, K. y Wilkinson, L.F.

2004 “Innovation generation in supply
chain relationships: A conceptual model
and research propositions”. Journal of
the Academy of Marketing Science,
32(1): 61-79.

Sigala, M.

2004 Collaborative Supply Chain Manage-
ment in the airline sector: the role of
GDS. Advances in Hospitality & Lei-
sure.

Skyrme, D.

1999 Knowledge networking: creating the
collaborative enterprise. Butterworth
Heinemann. Oxford

Thorelli, H.B.

1986 “Networks: between markets and
hierarchies”.  Strategic Management
Journal 7: 37 - 51

Notas

! Luisa Andreu es profesora del Departamento
de Marketing de la Universidad de Valencia.
Eduardo Parra es profesor de Organizacién de
Empresas en el departamento de Economia y
Direccién de Empresas de la Universidad de
La Laguna.

Recibido: 23 de mayo de 2007
Aceptado: 30 de julio de 2007
Sometido a evaluacidn por pares anénimos

ISSN 1695-7121



www.pasosonline.org

Vol.5N° 3 pégs. 403-405. 2007

Resefias de publicaciones

Service Operations Management.
Robert G. Murdick, Barry Render y Roberta S. Russell. Boston, Allyn and Bacon: 1990.
ISBN 0-205-12250-7

Alfredo Ascanio
alfredo.ascanio@gmail.com

Este importante libro dedicado a la ge-
rencia operativa de los servicios, es un exce-
lente aporte de tres académico de tres uni-
versidades distintas, o sea: Florida Atlantic
University, Rollins Collage y Virginia Poly-
technic Institute and State University.

El libro en 596 paginas cubre en 4 apar-
tados con 18 capitulos, un apéndice y el
indice correspondiente, el tema completo de
los nuevos paradigmas de la gerencia ope-
rativa de la actividad de servicios. Los au-
tores seflalan que existe una importante
diferencia entre la gerencia operativa de
los servicios que la gerencia operativa de la
actividad manufacturera. La manufactura
es mas racional, con mayor avance tecnold-
gico y mayor productividad que la actividad
de los servicios. Es necesario desarrollar
una coherente teoria de los servicios. El
libro desarrolla el tema desde el punto de
vista cuantitativo y también cualitativo.
Introduce casos de estudios y resumen para
la una lectura complementaria sobre cada
uno de los asuntos tratados.

El primer capitulo tarta el tema de los
Servicios en nuestra sociedad, y alli se se-
nala que os servicios representan la esencia
y es parte integral de la cultura Norteame-
ricana. Se define lo que significa los servi-

cios y su rol en la sociedad. Los servicios
pueden ser definidos, segiin los autores,
como aquellas actividades econdmicas que
produce tiempo, placer, forma o bien utili-
dad psicolégica. Porque los servicios aho-
rran tiempo al consumidor, se ofertan bie-
nes en lugares convenientes, la informacién
que proporciona se presenta de una forma
mas facil de usar y los servicios anaden
valor para producir satisfaccién subjetiva.
Asi pues, los servicios son intangibles por
su misma naturaleza y también perecede-
ros porque se consumen al mismo tiempo
que se ofertan.

De inmediato se alerta al lector para se-
nalarle que la frontera entre los servicios y
los bienes materiales o fisicos es dificil de
establecer porque al comprar un bien cual-
quiera también viene acompanado con ser-
vicios y viceversa. Los servicios y los bienes
tangibles son dos polos de un continuo,
porque por ejemplo la compra de un auto es
casi en un 80% compra de un bien (good) y
en cambio los servicios de un hotel es casi
el 75% de puro servicios, al igual que una
peluqueria o el servicio hospitalario (servi-
ces).

El capitulo igualmente desarrolla el te-
ma de los servicios desde el punto de vista
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macro, incluyendo los pro y los contra de
esas actividades. El capitulo incluye 10
temas de discusién, un caso de estudio rela-
tivo a Japén y una lectura sobre la historia
de Scandinavian Airlines System (SAS) y
las referencias bibliograficas.

En el segundo capitulo los autores tra-
tan el asunto del concepto general del sis-
tema productivo relacionado como se sabe
con los insumos y luego los productos, don-
de pueden aparecer items tangibles e in-
tangibles con sus escala correspondiente.
Por lo menos existen 13 criterios para ca-
racterizar los servicios, como: intangible,
perecedero, el cliente participa, no es masi-
vo, es de mano de obra intensiva, su efecti-
vidad es subjetiva, los precios opcionales
son mas elaborados, etc.. Luego en el libro
se discuten esos 13 criterios, para luego dar
una visién integral del sistema de servicios
y sus estrategias, para presentar dos lectu-
ras: una sobre la operacion bancaria y otra
sobre el servicio hospitalario.

El capitulo tercero trata el tema de la
investigaciéon de la demanda de los servi-
cios y sus modelos y los factores que afectan
a cada modelo, como modelos cualitativos,
por ejemplo la técnica Delphi, o las opinio-
nes de los grupos focales; y los modelos
cuantitativos como las encuestas, los méto-
dos de correlaciones, de regresiones y eco-
nométricos, con tres lecturas una de ellas el
tema de la Linea Aérea North-South.

Terminada esa primera parte del libro
en la segunda parte se presenta, en el capi-
tulo cuarto, un mayor detalle el Sistema de
Servicios, su disefio, marketing y produc-
cién, para diferentes tipos de servicios. Con
dos lecturas: sobre McDonald, el programa
de computacién TIM y el caso de un Drug
Store.

El capitulo quinto trata el proceso de los
servicios, su planificacién y la seleccién de
equipos segun sus capacidades, requeri-
mientos operativos y su ciclo de vida. Se
1lustra con una lectura sobre la oficina ban-
caria orientada al cliente. Y otra lectura
sobre decisiones tecnoldégicas en el caso de
Federal Express, asi como el Caso de un
exitoso centro de Ski.

El capitulo sexto se trata la localizacién
de los servicios y los métodos cuantitativos
para su seleccién ilustrado con tres lecturas
como la mejor seleccién para un hotel y el
Caso de un Centro Hospitalario.
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El capitulo siete desarrolla el tema de la
estrategia para el mejor arreglo en el sitio
seleccionado del mobiliario o componentes
fisicos. Es decir el problema del Layout y
sus alternativas, como por ejemplo en una
cafeteria, o en un hospital o en oficinas de
trabajo, en tiendas por departamentos y
varias técnicas para lograr la eficiencia y
comodidad en el espacio seccionado, con las
lecturas de Burge King, supermercados y
oficinas y el caso de un Instituto de Medici-
na Deportiva.

El capitulo octavo se refiere a la planifi-
cacién integral para convertir los planes de
marketing con sus posibilidades operativas
o requerimientos de capacidad utilizada.
Buscando un balance entre la demanda de
los servicios y su oferta. Con lecturas de
servicios hospitalarios, de parques recreati-
vos, linea aérea, enfermerias un campus
universitario.

El capitulo nueve se refiere a la admi-
nistracién o gerencia del recurso humano
en el sistema de servicios con el fin de esta-
blecer una cultura del anfitrién. Con los
casos de Walt Disney World, el caso de Ser-
vice Master, y un servicio de recreativo en
piscinas. Incluso las técnicas para medir la
eficiencia de los trabajos segun los estudios
de tiempo y la observacién por muestreo.

El capitulo décimo desarrolla el tema de
la tecnologia de la informacién y del llama-
do sistema de experto y sus decisiones. Se
ilustra con el caso de la Cruz Roja.

La tercera parte del libro sobre el tema
de la operacién y del control de los servi-
cios, alli comienza con el capitulo once so-
bre simulaciones y andlisis econémico de
los servicios. Ilustrado por ejemplo con la
operacion simulada de un restaurante de
comida rapida.

El capitulo doce trata las caracteristicas
de los inventarios y su control para satisfa-
cer las demandas ilustrado con servicios
hospitalarios. El capitulo trece trata el te-
ma de los servicios mediante despachos o
delivery segin rutas y sus alternativas,
ilustrado con servicios de ambulancias y
otros servicios similares. El capitulo catorce
trata el tema de la calidad y productividad
de los servicios segun las expectativas del
cliente y los controles adecuados para lo-
grar la excelencia, por ejemplo en super-
mercados, en servicios de computacién o
servicios hospitalarios. El capitulo quince
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se refiere a la gerencia de proyectos (PERT
y CPM) y sus controles i lustrado con el
caso de la British Airways. El capitulo diez
y seis tiene que ver con la programacion
lineal y otros modelos de multiples objeti-
vos ilustrado con el caso de United Airlines.
El capitulo diez y siete desarrolla el tema
del marketing mix de los servicios y el
comportamiento de los consumidores, ilus-
trado con el caso del Holiday Inn y Federal
Express.

En la parte cuarta del libro y en los res-
tantes capitulos se desarrolla los conceptos
de la operacién gerencial de los servicios
ilustrado por ejemplo con el caso de Milton
& Milton Towers y sus operaciones hotele-
ras.

Recibido: 23 de junio de 2007
Aceptado: 30 de julio de 2007
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Proyecto Couch Surfing. Una red de intercambio de viajeros
http://www.couchsurfing.com

Alfredo Ascanio
alfredo.ascanio@gmail.com

El desarrollo e incremento de lo que se
ha denominado Web 2.0 en Internet es es-
pectacular. El concepto de Web 2.0 es una
manera de estimular redes sociales y nacid
por iniciativa de una empresa editorial
nortemaricana cuyo propietario es Tim
O’Reilly.

Los primeros desarrollos nos recuerdan
algunos sitios como MySpace y hoy siguen
en esa misma linea: FaceBook e incluso
YouTube en el campo de los videos. Pero
ahora el incremento vertiginoso ha llegado
al area del Turismo, como por ejemplo el
Proyecto Couch Surfing, es decir una co-
munidad global que nacié hace tres afios y
que consiste en una red de “amigos virtua-
les” con la finalidad de intercambiarse ser-
vicios de hospitalidad y anfitrionaje en sus
propias residencias.

El enlace o link que corresponde a
COUCH-SURFING es el siguiente:
www.couchsurfing.com

Es un portal que sigue los mismos crite-
rios de FaceBook al establecer una red de
“amigos”, pero en este caso de viajeros,
donde se conectan entre si mas de 324.000
personas de 220 paises y de mas de 31.000
ciudades del mundo.

Los usuarios de la red que se conectan
ofrecen sus casas para ser huésped de sus

visitantes e incluso servirles de guia en la
ciudad.

La persona que no quiera recibir en su
casa a un viajero, le puede ayudar a orien-
tarse y hacerles algunas recomendaciones
segun su experiencia.

En resumen se acepta el antiguo concep-
to o paradigma de la hospitalidad, es decir
la relaciéon entre el visitante y el visitado;
en este caso y segun la misién de la ONG
encargada del Portal, se busca también el
entendimiento intercultural.

Los miembros fundadores de la idea son:
Daniel Hoffer, de 29 afos y Casey Larkin
Fenton también de 29 afios.

Claro no es un concepto nuevo pues su
antecedente ya existia en la década de los
60 (antes de Internet) cuando algunos via-
jeros se inscribian el Club de Intercambio
de Residencias (una iniciativa de la linea
aérea PANAM), lo cual consistia en ponerse
de acuerdo dos familias, en cualquier lugar
del mundo, para intercambiar sus residen-
cias durante la época de vacaciones; de ese
modo la familia se ahorraba el alojamiento.

Segun las estadisticas de esta iniciativa
para estimular redes sociales de viajeros,
los espacios geograficos que mas han reci-
bido visitantes son Europa, Norte América,
Oceania, Asia y Sur América.
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Los idiomas mas comunes en el inter-
cambio son: el inglés, el francés y el espa-
fol. Espafia y Brasil han recibido en pro-
medio 5.800 viajeros, pero los paises méis
visitados son USA, Francia, Alemania, Ca-
nada Inglaterra, Italia, Australia. y Holan-
da. El promedio de edad de los huéspedes
es 26 anos (70%). Los viejitos de mas de 50
afios representan apenas el 2% del total.

La misién de esta empresa sin fines de
lucro es como sigue:

“CouchSurfing seeks to internationally
network people and places, create educa-
tional exchanges, raise collective con-
sciousness, spread tolerance, and facilitate
cultural understanding. As a community
we strive to do our individual and collective
parts to make the world a better place, and
we believe that the surfing of couches is a
means to accomplish this goal. CouchSurf-
ing isn't about the furniture- it's not just
about finding free accommodations around
the world- it's about participating in creat-
ing a better world. We strive to make a
better world by opening our homes, our
hearts, and our lives. We open our minds
and welcome the knowledge that cultural
exchange makes available. We create deep
and meaningful connections that cross-
oceans, continents and cultures. Couch-
Surfing wants to change not only the way
we travel, but how we relate to the world!”

En resumen: el concepto de hospitalidad
ha calado entre los empresarios jévenes y
esto de nuevo estimula los viajes, el inter-
cambio pacifico y la tolerancia intercultu-
ral. En una época de tarifas aéreas posibles
de pagar para una clase social con ahorros
discrecionales y una frontera mas permea-
ble para hacer turismo, la casa de un amigo
es una experiencia auténtica especialmente
para el viajero joven y arriesgado.

Siempre que aparecen estas modalida-
des de alojamiento que estarian compitien-
do con el negocio hotelero nos debemos pre-
guntar sus ventajas y desventajas.

El negocio hotelero, que recibe turismo
masivo, trabaja con paquetes donde se in-
cluye también las visitas guiadas e incluso
el complemento de pdlizas de seguro y de
mayor certidumbre. Pero también es ver-
dad que el turismo en casas de labranza, en
posadas o en estancias rurales es mucho
mas personalizado, pues simula muchas
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veces la visita temporal a un “segundo
hogar”.

Ahora bien, en este caso especifico de un
alojamiento compartido en la casa de un
“amigo desconocido”, pareciera que se
apunta al mercado de los “viajeros intrépi-
dos”, es decir: jévenes osados y audaces que
sin medir completamente los riesgos se
aventuran y deciden por esa nueva expe-
riencia ludica. No obstante, parece también
que estos visitantes son en muchos casos
diferentes al mochilero hippie que se com-
prometia con una forma de vida y muchas
veces incluso era rechazado.

La tnica manera de conocer con detalle
este mercado de viajeros que nacen con la
Web, seria leer con cuidado, en el Portal,
los testimonios y sacar entonces algunas
conclusiones generales, aunque tenemos
que leer entre lineas, pues por razones de
un “marketing manipulado” no se sabe re-
almente quién o quienes escriben esas cer-
tificaciones.

No obstante este portal no es una opcién
para los 78 millones de personas nacidas
entre 1947 y 1963, los baby-boomers , que
hoy estan ya triplicando a los adolescentes;
de hecho el numero de usuarios de Internet
mayores de 55 afos es casi igual al segmen-
to de los jovenes con 18 a 34 afios, segun la
fuente: Nielsen/Net Ratings.

Lo tnico que esta generacién de los me-
nos j6venes no ha hecho es participar en
redes sociales on-line y menos aun para
buscar alojamientos compartido con perso-
nas que se conoceran por primera vez. Sin
embargo, ahora se estan financiando nue-
vos sitios en la red destinados a las perso-
nas mayores y gente de negocios como Mul-
tiply, TeeBeeDee y también Academici para
docentes, pero nunca para ofrecerles espa-
cios turisticos o alojamientos gratuitos, sino
para que puedan hacer contactos, bien sea
con sus familiares o con personas que dese-
an intercambiar experiencias utilizando la
red o incluso el servicio telefénico gratuito
denominado: Skype.

Recibido:
Aceptado:

29 de septiembre de 2007
30 de septiembre de 2007
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SOLICITUD DE COMUNICACIONES

TURISMOS, PATRIMONIOS, IDENTIDADES Y TERRITORIOS

3-4-5 de abril de 2008
«J’aimerais qu’il existe des lieux stables, immobiles, intangibles, intouchés et presque intouchables,
immuables, enracinés [...] De tels lieux n’existent pas, et c’est parce qu’ils n’existent pas que I’espace devient
question, cesse d’étre évidence, cesse d’étre incorporé, cesse d’étre approprié. L’espace est un doute; il n’est jamais
a moi, il ne m’est pas donné, il faut que j’en fasse la conquéte ».
Perec, G., Espéces d’espaces. Paris, Galilée, 1974, p. 122.

El territorio, como espacio estructurado,
estructurante, portador de la memoria y de la
identidad de comunidades, y su relacion con el
individuo, turista o residente, estan en el centro de
una experiencia turistica que se puede declinar bajo
un modo estatico o, mas habitualmente, dindmico
(viaje, itinerancia, nomadismo).

El afecto a un lugar por una parte, y a su
especificidad, por otra, elementos del proceso de
elaboracion de la identidad, confieren a la movilidad
una influencia determinante sobre conceptos como la
cultura, el patrimonio y la identidad estrechamente
vinculados a los territorios.

En efecto, si la movilidad condiciona hoy
mas que nunca el turismo, la revalorizacién
simultanea  del territorio como espacio de
identificacion social y de desarrollo, puede
convertirse en fuente de conflictos o, al contrario, un
adelantamiento social y econdmico, ¢apropiacion
positiva? La movilidad turistica puede permitir a
ciertos grupos escapar a espacios no vividos ¢;porque
no? o mal apropiados invistiendo el imaginario de
espacios no de normas (desiertos, océanos,
montafas), ¢virtuales o no realizados? ¢Y donde
reservar un pedido de raices, de la tierra, respetuosa
con un desarrollo sostenible, entre anclaje y
alejamiento, arraigo y nomadismo, ayer y hoy?

Asimismo, como todo objeto de analisis
politico, el territorio no constituye un dato en si
mismo. Es inseparable de su representacion en los
espiritus de aquellos que lo ocupan (locales,
autoctonos, residentes) o que lo podrian ocupar
(turistas, emigrantes, jubilados). Es el z6calo de una
identidad vinculada al suelo para las poblaciones

locales, el imaginario de una autenticidad dada en
representacién para los turistas y a la altivez. Las
pretensiones y las reivindicaciones territoriales son
paradéjicamente numerosas mientras la capacidad
reguladora de los territorios esté siempre a la medida
de responderlas. Hoy, el territorio vuelve a veces al
primer plano bajo una forma identitaria a veces
agresiva: la de la reivindicacion étnica: Flandes
contra la antigua supremacia Valona, Québec contra
Ottawa, Catalufia contra Madrid, con un riesgo
considerable de intolerancia lingiistica incluso de
discriminacion étnica.

Este coloquio propone conjugar «turismo,
«patrimonios», «identidades» y « territorios»,
ejercicio fundamental para quien quiere afianzar de
manera sostenible sobre un territorio las practicas
festivas y de ocio incluidas en el concepto genérico
de «turismo», permitira comprometer una reflexion
sobre el contenido semantico de los cuatro conceptos
asociados, sus interacciones funcionales y la
sistémica que puede resultar, los contextos biofisicos
e histéricos de emergencia de las sociedades
contemporaneas, sobre les practicas colectivas
heredadas, sus reinterpretaciones periddicas y sus
representaciones actuales, las relaciones
oferta/demanda y calidad/precio segun las clientelas
identificadas y la importancia de la colocacion sobre
todo territorio con etiqueta o label de calidad
(incluyendo implicitamente y explicitamente la
formulacion de cartas de calidad y la realizacion de
un control de calidad), la participacion en redes
hechas o por hacer perenne la actividad turistica
(aquello que por debajo nota la programacion
periddica de ajuste para su buena renovacion).
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A la vista de la evolucién rapida de los
motivos para la practica del turismo, en el transcurso
de la época contemporanea, se sigue a menudo por los
profesionales y mas todavia por los institucionales de
este sector, una necesidad de cambiar de idea en
cuanto a las destinaciones y las estructures de acogida
de los turistas. Revalorar, relativizando, el principio
de «calidad» y promover modos de anclaje de les
practicas ludicas, de aire libre o de encuentro sobre un
territorio se hacen objeto de investigacion y de los
imperativos de organizacién.

El «territorio» en tanto que «soporte
estratégico» de la actividad turistica (pais de acogida),
sometido en general a una fuerte competencia, debe
por eso mostrarse bien, con tal de desmarcarse
atilmente de los territorios politico - administrativos,
la necesidad de persuadir a las «gentes del exterior»
de «venir a ver», de « participar sin deteriorar» es del
registro del paso politico y ha de tener en cuenta el
recorte oficial deseado por el Estado.

El analisis comparado de los territorios con
fuerza de patrimonio es pues necesario a la
comprension del cardcter variado de las précticas
turisticas. No nota la integracién de los territorios
para el turismo nunca cosa facil, este coloquio seré la
ocasién de abordar los procesos de reconstruccion
identitaria, via la patrimonializacién de lo recursos,
observables en el 2007.

La asociacion de las competencias
pluridisciplinares de  gedgrafos, historiadores,
economistas, psic6logos, sociélogos y juristas
permitird  trabajar sobre al menos  tres
aproximaciones:

. El optimo territorial en un marco de
desarrollo sostenible fundado en el turismo
(espacios-territorios y territorios
deslocalizados);

. La relacion entre territorio, gobierno y
naturaleza de los problemas identitarios,
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medioambientales y sociales vinculados al
turismo;

. El analisis del papel de los actores y de las
dinamicas de proximidad en la definicion de
las politicas turisticas sostenibles.

Un enfoque del desarrollo sera examinado en el
marco de la problematica de los territorios debilitados
ylo discriminados, es decir también muchas zonas
«naturales» marcadas por una accion antrépica,
confrontadas a oportunidades, a riesgos o0 a
agresiones reales, asi como espacios urbanizados,
marcados por una mutacién socioeconémica. De
manera mMA&s precisa, cuatro «terrenos» seran
particularmente tratados:

1. Territorio urbano, marcos de vida y creadores

de relacion social;

e 2. Territorios de conversién, socioeconémica y
medioambiental, muy particularmente en los
aspectos, industrial, agricola pero también
portuario;

e 3. Territorios «en construccion» (0 en
expansion): « pays», areas metropolitanas;

e 4, Territorios frontereros, olvidados ayer o a lo

mejor relegados al estado de marcas en un

contexto de Estado-Naciones heredo del siglo

XIX'y que hoy son verdaderos laboratorios, a la

vanguardia de la construccion europea.

Estas propuestas pluridisciplinarias
permitiran  considerar las modalidades de la
asociacion, de compatibilidad y de anclaje de la
construccion de las identidades por un lado y de un
desarrollo sostenible por otro, preguntando sobretodo
las condiciones, los factores que debilitan,
discriminan un territorio y los que permitan conducir
y alimentar un proceso de descomposicion y de
recomposicion desde el antiguo pagus gallo-romain
hasta el pais definido por la ley Voynet de 1999,
esforzandose a asociar modernidad y terrero.
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