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CARTAAL LECTOR

El «proyecto» que naciera en el seno del CONDET en el afio 1998, editar una revista como foro de
expresion de investigadores vinculados con temas relacionados con el turismo, hoy concreta una nueva entrega,
la nimero 5. Dar continuidad a aquella utopia y, simultaneamente, haberse constituido en un referente de consulta
a nivel nacional e internacional representa mas que una satisfaccion.

En este nuevo nimero, cumplimos en informar que aquella intencion de ampliar el Consejo de Decanos y
Directores de Unidades Académicas relacionadas con la Ensefianza del Turismo, sostenida desde la creacion del
organismo, se materializ6 con la incorporacion -en primer término- de la Universidad Nacional de San Juan y, mas
recientemente, con la de Lanls y La Plata. De manera tal que, en la actualidad, ya son ocho los miembros que
contribuyen a ampliar e intensificar el intercambio de investigadores y abren la posibilidad de iniciar trabajos en
conjunto.

Por otra parte, en la reunién realizada en Bahia Blanca -octubre de 2005- se aprobd, por razones de
operatividad, la redefinicion del Comité Ejecutivo Editorial y, por unanimidad, se adoptd un nuevo nombre para la
Revista “Realidad, Tendencias y Desafios en Turismo”.

En consecuencia, seguir adelante con este «Proyecto» nos compromete a todos, a quienes aportan sus
conocimientos a través de las contribuciones académicas y a quienes rigen los destinos del CONDET a través de
su apoyo institucional, por lo tanto, el desafio continta.

Lic. Maria del Carmen Vaguero
Presidente CONDET
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GUIA PARA LA PRESENTACION DE ARTICULOS

La revista aceptard las siguientes colaboraciones:

Articulos Cientificos: Corresponde a una investigacion personal y/o grupal de caracter cientifico, cultural o profe-
sional; sobre un tema determinado, basado especialmente en bibliografia actualizada y/o datos empiricos.
Articulos de Corte Ensayistico: Género breve que expone con profundidad una interpretacion personal sobre un
tema cientifico, historico, filosofico, entre otros, sin el rigor sistematico del articulo cientifico.

Todos los trabajos presentados deben ser originales.

Formato

Los articulos deben estar divididos en las siguientes secciones:

1. Carilla: los articulos deben tener una caratula con un titulo corto (50 letras como maximo). En esta caratula no
deben aparecer los nombres de los autores para asegurar el anonimato necesario para efectuar la revision ciega.

2. Titulo de pagina: debera ser una hoja separada que contenga el titulo del articulo, los nombres de los autores
y afiliacion, direcciones para el envio de correspondencia.

3. Notas bibliogréaficas: se debera incluir una pequefia nota de aclaracion sobre los autores, que no exceda las 50
palabras.

4. Resumen y palabras claves: junto al articulo se deberd incluir un pérrafo informativo (de no mas de 120
palabras) a modo de resumen explicando en forma concisa en qué consistio el trabajo y porqué se hizo, qué se
encontro y cuél fue la conclusion a la que se llegd. El resumen debera concluir con una lista de palabras claves
(keywords) relacionadas con el tema central del articulo.

5. Texto: todas las partes del trabajo enviado deberan ser tipeados (a un lado de la hoja) con doble espaciado, con
amplios mérgenes (3 cm.). El texto debera estar organizado con el titulo, precedido de una introduccion y sucedido
por un resumen y conclusién. El articulo debera ser escrito en tercera persona, en hoja tamafio A4 y en letra New
Roman N° 12.

6. Referencias: en el texto, las referencias y citas textuales sera citadas dentro de paréntesis aclarando autor y
fecha, por ejemplo: (Jones 1982); (Green and Caroll 1972); (Butler 1975, Hamilton 1971).
El listado de referencias debe ser tipeado con doble espaciado en orden alfabético y al final del articulo. Los
autores deben asegurarse de que las referencias sean citadas con exactitud.
Para organizar las mismas se debe utilizar el siguiente formato:

- Articulos: Ady Milman y Abraham Pizam: “Impacto Social del Turismo en Florida Center”. Annals of

Tourism Research. Vol. 15, 1998, pp-204
- Libros: Juan Urry: Recreacion y Turismo en la Sociedad Contemporanea. Publicaciones Sage, Lon-
dres, 1990.

7. Abreviaturas y Terminologias: cuando se utilicen abreviaturas o términos poco conocidos, se debera deletrear
y definir su significado la primera vez que aparexca en el texto.

8. Tablas e llustraciones: cada tabla o ilustracién debera ser tipeada en una hoja separada y agrupadas todas
juntas al final del trabajo. Los datos en las tablas deberan estar organizados en tablas verticales (no apaisadas).
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Los decimales que no sean de importancia dentro de la tabla deberan ser omitidos. Las tablas y figuras deberan
ser enumerados, seguidas de un breve articulo descriptivo. Cualquier informacion adicional debera ser anotada
como nota al pie debajo de la tabla (no en el titulo). En el texto, todas las tablas y cuadros deberan tener las
respectivas referencias, al igual que las figuras. Las tablas y figuras presentadas no podran exceder el tamafio de
una hoja A4, y deben tener un amplio margen.

9. Otros: La extension recomendada de los articulos es de 10 paginas tipeadas como minimo y 20 como maximo,
escritos en hoja tamafio A4 y a doble espacio. Articulos mas extensos seran también considerados.

El articulo deberé estar organizado en el siguiente orden:
Pagina de titulo

Abstract, resumen, introduccion, texto, sumario y/o conclusion.
Referencias bibliograficas

Fecha de presentacion del articulo

Tablas y figuras

Autorizacion de los autores a la publicacion, difusion

Evaluacion de los trabajos: Todos los trabajos seran sometidos al sistema de doble referato ciego: nilos evaluadores
ni los autores sabran las respectivas identidades de unos y otros. Para facilitar la evaluacion, enviar al editor el
trabajo original, una copia del mismo y copia en soporte electrnico.

Enviar los trabajos a:

Secretaria de Investigacion. Facultad de Turismo

Universidad Nacional del Comahue

Buenos Aires 1400. (8300) Neuquén - Argentina

Tel.: 54-299-4490378. Fax: 54-299-4490377

e-mail; secinvft@uncoma.edu.ar
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RESUMEN

El presente articulo, producto de resultados de estudios exploratorios previos, pretende brindar un enfo-
que integral acerca de cuales son las alternativas a las que debieran recurrir las empresas del sector aéreo para la
blsqueda de ventajas competitivas desde una 6ptica mas estratégica. Algunas recomendaciones generales vincu-
ladas a los hallazgos convierten a este trabajo en un aporte original para el marketing y la planificacion estratégica
en los servicios, y con esto se pretende abrir nuevas areas de investigacion para el sector aéreo.

PALABRAS CLAVE: Servicios aéreos - ventajas competitivas - competitividad interna y externa - enfoque integral
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INTRODUCCION

Es cierto que la desregularizacion, iniciada en la década de los noventa en la Argentina, cambi6 las reglas
de la competencia y el mercado se volvio mas complejo e impredecible (Gazzera y Lombardo 2001), pero también
es cierto que los flujos de informacidn en un mundo fuertemente interconectado deberian haber sido aprovechados
por las empresas para detectar y reaccionar frente a los competidores y el entorno mucho mas rapidamente. La
falta de reconocimiento de la dimension interna, de las propias fuerzas externas y debilidades empresariales y el
manejo gerencial intuitivo, son algunos de los elementos responsables de la crisis de cualquier sector, mas alla de
considerar lo desfavorable del contexto internacional o la «situacion econdmica del pais». Estas carencias, obser-
vadas en las empresas aéreas de cabotaje que operaban en la Argentina durante el periodo 1990-2002, provoca-
ron que casi la totalidad de las empresas del sector llegaran al limite en sus niveles de rentabilidad y desaparicion,
especialmente las chicas, producto de las repetitivas estrategias empresariales de «guerras tarifarias».

Dos instrumentos de analisis estratégicos, la Cadena de Valor (Porter 1999) y las Fuerzas Competitivas
(Porter 1999), fueron seleccionados de estudios exploratorios previos! como alternativas adecuadas para profun-
dizar, desde una dptica estratégica, la bisqueda y/o creacién de ventajas competitivas de manera integrada.

Dado que no existen hasta el presente experiencias en el pais al respecto, fue necesario acotar y adaptar
las herramientas de andlisis estratégicos sefialadas anteriormente a las empresas aéreas comerciales de cabotaje
que operaban en la ciudad de Neuquén, puerta de entrada a la Patagonia, Argentina.

COMPETITIVIDAD

El término competitividad es muy utilizado en los medios empresariales, politicos y socioeconémicos en
general.

La competitividad tiene incidencia en la forma de plantear y desarrollar cualquier iniciativa de negocios, lo
que debiera provocar, obviamente, una evolucion en el modelo de empresa y empresario. La Unica forma de que
dispone una empresa para subsistir a mediano y largo plazo en un mercado competitivo es superando a sus
competidores por la via de niveles adecuados de competitividad.

La competitividad implica tres aspectos clave: racionalidad econémica, sobre todo para evita el despilfa-
rro de recursos; capacidad de coordinacion y adecuacion con el entorno; y, fundamentalmente, capacidad de
direccion y organizacion.

VENTAJA COMPETITIVA

La ventaja competitiva de una empresa esta en su habilidad, recursos, conocimientos y atributos, lo que
hace posible la obtencién de unos rendimientos superiores, como consecuencia de la carencia de estos aspectos
en sus competidores o que éstos tienen en menor medida. El factor diferencial, para que una ventaja competitiva
sea sostenible en el tiempo, debe estar basado en una fortaleza de la empresa: generar preferencias, ser dificil de
copiar o imitar. En una palabra, ser percibido como Unico y diferente por el consumidor. El uso de estos conceptos
supone una continua orientacién hacia el entorno y una actitud estratégica, tanto de las empresas grandes como
de las pequefias, de reciente creacion o no y, en general, en cualquier clase de organizacion. Por otra parte, el
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concepto de competitividad nos hace pensar en la idea de «excelencia», es decir, con caracteristicas de eficiencia
y eficacia de la organizacion. Evidentemente, las empresas exitosas no ganan por ser las mejores en un detalle,
ganan porque tienen un sistema de competencia central, un sistema de actividades en el que todas estan integra-
das. No alcanza con copiar el uniforme, o el disefio de los aviones, o los aeropuertos, porque en las empresas de
este tipo se han adaptado y reforzado todas y cada una de sus actividades.

LA COMPETITIVIDAD: ENFOQUE INTEGRAL

De acuerdo a lo planteado anteriormente, la competitividad no es producto de una casualidad ni surge’
espontaneamente; se crea y se logra a través de un largo proceso de aprendizaje y negociacion de grupos colec-
tivos representativos que configuran la dinamica de conducta organizativa, como los accionistas, directivos, em-
pleados, acreedores, clientes, de la competencia y el mercado y, por Ultimo, el gobierno y la sociedad en general.

Una organizacion, cualquiera que la actividad que realiza, si desea mantener un nivel adecuado de
competitividad a largo plazo, debe utilizar antes o después unos procedimientos de andlisis y decisiones formales,
encuadrados en el marco del proceso de «planificacion estratégica». La funcidn de dicho proceso es sistematizar
y coordinar todos los esfuerzos de las unidades que integran la organizacion, encaminados a maximizar la eficien-
cia global. En otras palabras, ser una empresa competitiva implica crear, permanentemente, barreras frente a sus
competidores.

Los instrumentos de andlisis estratégicos Cadena de Valor y Fuerzas Competitivas, estan estrechamente
interrelacionados y vinculados entre si, lo que implica que es practicamente imposible centrar la blsqueda en una
de esas areas sin, por lo menos, tomar en consideracion a la otra. El analisis de los puntos fuertes y potencialida-
des de la empresa, la capacidad de la empresa para crear «valor», la evaluacion de la empresa y su competencia,
y la capacidad de la empresa para superar a sus competidores, se constituyen en objetivos fundamentales para la
blsqueda de ventajas competitivas en el mediano y largo plazo.

Sin embargo, es importante destacar que a los efectos de optimizar la organizacion formal de las ideas y
a los fines expositivos del presente articulo, se ha dividido el andlisis en competitividad interna y externa. Su
conceptualizacion permite identificar cudles son las alternativas a las que pueden recurrir las empresas del sector
para orientar sus esfuerzos en la blsqueda de ventajas competitivas.

COMPETITIVIDAD INTERNA

La competitividad interna se refiere a la capacidad de organizacién para lograr el maximo rendimiento de
los recursos disponibles, tales como personal, capital, materiales, ideas, etc., y los procesos de transformacion. Si
partimos del concepto de que cualquier empresa se puede concebir como una cadena de actividades y funciones
que tienen como propdsito producir valor, un instrumento metodoldgico para el andlisis interno de la empresa es la
Cadena de Valor (Porter 1999).

El Dr. Jorge Stern, en su articulo «La Cultura del Marketing» (1992), acuerda que «...disponer hoy de
hard-recursos duros de masa critica, con insuficiente o inadecuado soft-recursos culturales blandos, constituye
una trampa estratégica que afecta a los resultados y a las posibilidades de subsistencia empresaria...». Y agrega
«...Han cambiado los factores claves del éxito. Antes hacer las cosas -know how- y tener recursos, habilitaba para
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el desempefio con beneficios. Hoy, esto es necesario pero no suficiente. Se requiere, ademas, hacerlo con eficacia
y especialmente con «ventajas competitivas» y, para ello, es necesario contar con el soft o la cultura adecuada...»

Para Porter (1999) es, esencialmente, una forma de andlisis de la actividad empresarial mediante la cual
se descompone una empresa en sus partes constitutivas, buscando identificar fuentes de ventaja competitiva en
aquellas actividades generadoras de valor. Asimismo, define el «valor» como la suma de los beneficios percibidos
que el cliente recibe menos los costos percibidos por él al adquirir y usar un producto o servicio. Esa ventaja
competitiva se logra cuando la empresa desarrolla e integra las actividades de su cadena de valor de forma menos
costosa y mejor diferenciada que sus rivales. Por consiguiente, todas las actividades que realiza una empresa se
agrupan en dos grandes areas: las actividades primarias y actividades de apoyo.

COMPETITIVIDAD EXTERNA

Sin embargo, las empresas y directivos corren serios peligros cuando se centran, casi exclusivamente, en
el pequefio mundo de su empresa y se despreocupan por completo de cuanto acontece en su exterior.

Un enfoque muy popular para la planificacién de la estrategia corporativa ha sido el propuesto también
por Michael Porter (1999) en lo que se ha dado en llamar Fuerzas Competitivas. La competitividad externa esta
orientada a la elaboracion de los logros de la organizacion en el contexto del mercado o el sector a que pertenece.
Como el sistema de referencia 0 modelo es ajeno a la empresa, ésta debe considerar variables exégenas, entre
otras, el grado de innovacion, el dinamismo de la industria, la estabilidad econémica, etc., para estimar su
competitividad a largo plazo. La empresa, una vez que ha alcanzado un nivel de competitividad externa, deberia
disponerse a mantener su competitividad futura, basado en generar nuevas ideas y productos y en buscar nuevas
oportunidades de mercado. El planteamiento de las Fuerzas Competitivas del modelo de Porter (1999) se tomé
como base para que las empresas puedan crear barreras lo suficientemente fuertes como para superar a sus
competidores mediante una planificacién a medio y largo plazo.

¢ CUALES SON ESAS FUERZAS COMPETITIVAS?

Es conveniente recordar que el Modelo de Porter (1999) subraya cinco fuerzas y no fue disefiado para
analizar de entrada la situacion de las empresas en forma individual, sino las de los sectores en los que éstas
actuian. Sin embargo, es obvio que una vez analizado el sector, las empresas podran determinar cual es su situa-
cion dentro de él.

Los competidores en el sector del transporte aéreo: Son las empresas aéreas que compiten en el sector. La
rivalidad se presenta porque cuando se produce una presion por sobre la otra, a los efectos de mejorar su posicion
y el eje competitivo, esta basado en los precios.

Los servicios sustitutos del sector transporte aéreo: se consideran para este estudio en particular a las empresas
de transporte terrestre que operan en la ruta Neuguén/Buenos Aires/Neuquén. La identificacion de las mismas
tiene como propdsito monitorear si su tendencia a mejorar precios y servicios obliga a las empresas aéreas a
cambiar sus estrategias de comercializacion.

Los clientes del servicio de transporte aéreo: esta fuerza esta constituida por los usuarios actuales y potenciales
del transporte aéreo, los que pueden forzar por baja de precios, mejora de la calidad, incorporacion de nuevas
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bandas horarias, entre otras. El estudio de éstos en el presente trabajo tiene por objeto poder determinar el poder
de influencia de los clientes hacia las empresas, obligandolas a cambiar estrategias a los efectos de retenerlos.
Los proveedores del sector transporte aéreo: son considerados proveedores de este sector, principalmente, las
empresas que brindan el servicio de catering, las que proveen el combustible a las aeronaves que utilizan las
empresas Y el personal que presta servicios en diferentes areas, desde las técnicas hasta el personal de atencion
en oficinas y en aeropuertos. El estudio de los mismos ayudara a evaluar si el cambio en los precios, en la calidad
de sus servicios, etc., ejercen una presion en la empresa aérea, obligandola a cambiar de proveedores, lo que
implicaria comenzar una nueva negociacién con otros.

Los competidores potenciales del sector transporte aéreo: en este caso, se considera a aquellas posibles empre-
sas que puedan ingresar al mercado. El estudio de la posibilidad de ingreso de nuevas empresas tiene por objetivo
determinar la mejor estrategia que permita alcanzar a las empresas una ventaja competitiva.

COMPETITIVIDAD EN LA PRACTICA: ASPECTOS METODOLOGICOS

Teniendo en cuenta que no existen en el pais experiencias al respecto, se realizaron estudios exploratorios,
razén por la cual no se pretende que los datos vertidos en el presente trabajo sean concluyentes.

Fue importante, para poder reflejar de forma especifica las tareas dentro del sector aéreo en particular, la
adaptacion de los modelos genéricos de «cadena de valor» y «fuerzas competitivas» a las caracteristicas de las
empresas aéreas que operaban en la ciudad de Neuquén. Esto permiti6 visualizar la posicion en el mercado de las
empresas con respecto a su competencia y como encontrar los indicadores de valor para generar ventajas compe-
titivas sostenibles.

COMPETITIVIDAD INTERNA: APLICACION DE CADENA DE VALOR

Con el fin de evitar confusiones, la «Infraestructura» planteada por Porter, se desagrego en Alta direccion
y Soporte fisico, de acuerdo a la propuesta de Serra y Kastika (1994). La figura N° 1 permite visualizar el Esquema
de Aplicacion de Cadena de Valor utilizada para el presente trabajo.

El Proyecto de Investigacion «Marketing y Calidad de los servicios en el transporte aéreo comercial. Caso
Patagonia» (2000) permitié conocer la importancia otorgada por los pasajeros de las lineas aéreas que operaban
desde y hacia la ciudad de Neuquén, de distintos indicadores de calidad e identificar algunos indicadores para la
propuesta de cadena de valor.

Por otro lado, fue necesario implementar sucesivas entrevistas en profundidad a los gerentes de las
empresas Ex-LAPA; Dinar; Aerolineas Argentinas/Austral; Southern Winds, que tenian base en Neuquén. Los
objetivos estuvieron centrados en la bisqueda de datos cualitativos para conocer el contexto del transporte aéreo
nacional y regional, el reconocimiento de las actividades que desarrollaban y sus problematicas para integrar y
consensuar la grilla de indicadores de medicion de la Cadena de Valor.

RESULTADOS PARCIALES

Las actividades que, en mayor o menor medida, influyen en la creacion de valor para una empresa aérea,
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se encuentran involucradas en la presente propuesta de cadena de valor, la cual finalmente quedé definida con 84
ftems en total (Gazzera 2003) y consensuada entre los gerentes de las lineas aéreas mencionadas oportunamen-
te:

Actividades Primarias: relacion directa con la obtencion, produccion y comercializacion del servicio, generadoras

de valor para el mercado.
Facilidad de Acceso del cliente al servicio: todas las actividades previas a la prestacion del servicio que facilitan al

maximo el acercamiento del cliente a la empresa y viceversa, para obtener el servicio basico de transporte rapido
y seguro de personas.
Operacién del servicio efectivo: todas las actividades involucradas en la prestacion efectiva del servicio aéreo,

desde la obtencion del boleto por parte del pasajero hasta el retiro del equipaje, una vez arribado a destino.
Marketing y Ventas: todas las actividades involucradas en la gestidn de la relacion valor-precio, ampliacién o

consolidacién del conocimiento del producto, mejor posicionamiento del producto o servicio.
Servicio Post Venta al Cliente; todas las actividades encaminadas a la resolucién y atencion del cliente, una vez

producido el consumo del servicio.
Actividades de Apoyo: tienen como propo6sito lograr que las actividades primarias se realicen de forma mas eficaz

y eficiente, proporcionando los medios e instalaciones requeridos a tal fin.

Alta Direccidn: todas las actividades que hacen a la direccién y manejo de la empresa con el fin de elevar los
niveles de eficiencia y eficacia de la misma.

Soporte fisico: el disefio y apariencia externa e interna de la empresa asi como los materiales tangibles del servi-
cio.

Recursos Humanos: el conjunto de actividades implicadas en la blisqueda, contratacion, entrenamiento, desarro-

llo y compensaciones y distintos aspectos asociados al manejo personal de la empresa.

Tecnologia: los conocimientos aplicados para otorgar mas eficiencia a los procesos y procedimientos operativos
que se utilizan en todas las areas de la empresa.

Compras: todas las actividades que impliquen la mejora en los procesos de compra de insumos y materiales de
calidad para la empresa al mejor costo.

COMPETITIVIDAD EXTERNA: APLICACION DE LAS FUERZAS COMPETITIVAS

Se efectuaron, por un lado, entrevistas semiestructuradas a gerentes de las tres compafiias aéreas que
operan en el tramo Neuquén/ Buenos Aires: Dinar, ARG (ex-Lapa) y Aerolineas Argentinas/Austral, con el objetivo
de determinar las caracteristicas de las cinco fuerzas de competitividad; y, por el otro, fue preciso realizar encues-
tas a los pasajeros de las compafiias que realizaban el tramo aéreo anteriormente citado.

Sobre la base del modelo tedrico previamente explicitado en el presente trabajo, se abordaron las fuerzas
que mueven la competencia en un sector industrial segin el esquema de la Figura N° 2.

Antes de proceder a definir cada uno de los componentes de la matriz, y a los efectos de comprender a
cada uno, es importante destacar que cada una de estas cinco fuerzas competitivas son todas «competidores»
para las empresas del sector del transporte aéreo, resaltando que cada una puede ser de mayor 0 menor importan-
cia, dependiendo de las circunstancias particulares. En forma conjunta, determinan la intensidad competitiva asi
como la rentabilidad del sector y la fuerza o las fuerzas mas poderosas son las que resultan cruciales para la
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formulacion de una estrategia.

Se optd por poner énfasis en las siguientes fuerzas: Poder de negociacion de los compradores, Amenaza
de competidores potenciales y Amenaza de productos sustitutos. La razon se fundamenta en que, en el caso de los
proveedores del sector de la aviacion comercial, cada compafiia elige la empresa que actuara de proveedora,
como es el caso del catering, por lo que la aerolinea elige la que mejor precio y servicio le ofrece (Lombardo 2003).

RESULTADOS PARCIALES

La estructura del sector aéreo en el que operan las empresas esta condicionada por las siguientes cinco
fuerzas, que actlian determinando las caracteristicas de las relaciones dentro del sector, a saber:
Los competidores en el sector del transporte aéreo: Son las empresas aéreas que compiten en el sector. La

rivalidad se presenta porque entre ellas se produce una presion por sobre la otra a los efectos de mejorar su
posicion.
Los servicios sustitutos del sector transporte aéreo: se consideran para este estudio en particular a las empresas

de transporte terrestre. La identificacion de las mismas permitird monitorear si su tendencia a mejorar precios y
servicios obliga a las empresas aéreas a tener que cambiar sus estrategias de comercializacion.
Los clientes del servicio de transporte aéreo: esta fuerza esta constituida por los usuarios actuales y potenciales

del transporte aéreo, los que pueden forzar por baja de precios, mejora de la calidad, incorporacion de nuevas
bandas horarias, entre otras. A través de este item, se deberia poder determinar el poder de influencia de los
clientes hacia las empresas, obligandolas a cambiar estrategias a los efectos de retener a sus clientes.

Los proveedores del sector transporte aéreo: son considerados proveedores de este sector, principalmente, las

empresas que brindan el servicio de catering y las que proveen el combustible a las aeronaves que utilizan las
empresas. El estudio de los mismos ayudara a evaluar si el cambio en los precios, en la calidad de sus servicios,
etc., ejerce una presién en la empresa aérea, obligandola a cambiar de proveedores, lo que implica comenzar una
nueva negociacion con otros proveedores.

Los competidores potenciales del sector transporte aéreo: en este caso, se considera a aquellas posibles empre-

sas que puedan ingresar al mercado y comenzar a operar las rutas que actualmente estan cubiertas por las
aerolineas existentes.

El estudio de la posibilidad de ingreso de nuevas empresas tiene el propdsito de determinar la mejor
estrategia que permita alcanzar a las empresas una ventaja competitiva.

Para proceder al andlisis del sector siguiendo el Modelo de Porter, es necesario aislar y evaluar por
separado los factores que determinan el nivel o la influencia que tiene cada una de las cinco fuerzas que influyen
en el sector.

CONCLUSIONES GENERALES

El desarrollo de estrategias repetitivas basadas casi exclusivamente en base al «precio», no hace mas
que reflejar la complejidad de los factores que definieron y definen la competitividad en los servicios del transporte
aéreo en la Argentina.

Sin embargo, existen alternativas a las que pueden recurrir las empresas del sector aéreo para orientar
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sus esfuerzos en la bisqueda de ventajas competitivas desde una Optica estratégica sostenible en el tiempo, sin
que esto signifique que este articulo haya agotado todas las lineas de actuacion existentes para tal fin.

Las empresas aéreas deberian, a través de estas herramientas de reflexion estratégicas, poder actuar en
los sistemas, procesos y enfoques de gestion que caracterizan al sector en los que opera la empresa y en la forma
en que la organizacion realiza sus funciones, lo cual permitira contestar a la pregunta clasica de cualquier empre-
sario sobre de qué forma se puede generar mas valor para sus clientes. Por otro lado, aunque intimamente relacio-
nado, actuar en los procesos, sistemas, enfoques de gestidn que caracterizan al sector en el que opera la empresa

y las relaciones empresa-mercado, con el fin de responder como alcanzar una posicion de primacia en el mercado.

Plantearse de qué forma podran aprovechar la situacion detectada en cada uno de estos factores, para el
desarrollo y/o consolidacion de ventajas competitivas, es el mayor desafio por resolver para la gestion de las
empresas del sector.
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Figura N° 1: Esquema de aplicacion de la cadena de valor
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Figura N° 2: Esquema de Aplicacion del Modelo de las Fuerzas Competitivas
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RESUMEN

En este articulo se presentan los resultados del estudio del comportamiento, motivaciones y caracteristicas
sociodemograficas de visitantes, en sitios con excavaciones paleontoldgicas de dinosaurios de la Patagonia Norte.
Dicho estudio permitié identificar segmentos de mercado ain no cubiertos por la oferta actual de campafias
paleontoldgicas en esta region, que sentara las bases para la ampliacion del Producto Paleoturismo, en una nueva
linea de producto «las excavaciones paleoturisticas».

La metodologia consistid en encuestas semi-estructuradas, entrevistas en profundidad, observacion parti-
cipante y no participante de los visitantes que concurrieron a once excavaciones paleontolégicas, durante el perio-
do 2001-2003. Las salidas de campo fueron en las provincias de Neuquén, Rio Negro y San Juan, esta dltima,

tomada como un caso analogo a escala nacional.

PALABRAS CLAVE: Paleoturismo - visitantes - campafia paleontoldgica.
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INTRODUCCION

La campafa paleontoldgica para el rescate de fésiles de dinosaurios asociada a la actividad turistica se
encuentra en una etapa de introduccion en la region de Patagonia Norte, por este motivo se requiere un mayor
conocimiento sobre su mercado actual y potencial.

La oferta paleoturistica / paleorecreativa (Encabo y Vejshjerg 2002) actual consiste basicamente en dos
alternativas: la visita a museos y la observacion in situ de un sitio / yacimiento fosil.

En el primer caso, los destinos son localidades que cumplen una funcién de centro de escala para aquellos
visitantes que se dirigen al Corredor Turistico de los Lagos, o regresan del mismo. Los principales destinos tema-
ticos que ofrecen la visita a museos con colecciones de fosiles son: Villa EI Chocdn (Donoso et al 2000) y Plaza
Huincul.

En el segundo caso, la observacién de fésiles in situ, los destinos constituyen atractivos paleontoldgicos
puestos en valor en areas naturales, generalmente alejadas de centros urbanos, con una oferta minima de servi-
cios. Este es el ejemplo de la Excavacion Paleoturistica Futalognkosaurus dukei (Proyecto de la Universidad
Nacional del Comahue) en la provincia de Neuquén y el Area Protegida Provincial Valle Cretacico (Proyecto del
EN.DE.MA.S) en la provincia de Rio Negro.

La campafia paleontoldgica en areas naturales constituye un «hecho turistico» novedoso para mercados
considerados lejanos, segun la definicion de Bordas y Gutiérrez (1993), en consecuencia, la principal problematica
es el acceso a la informacién sobre los visitantes-objeto de estudio.

Por consiguiente, la aproximacion a los diferentes pUblicos que podria captar Norpatagonia con el producto

paleoturismo, se baso en el estudio de casos de excavaciones paleontoldgicas realizadas en areas naturales. A
escala nacional, se consideré una camparfia realizada por el Museo e Instituto de la Universidad Nacional de San
Juan en el Parque Provincial Ishigualasto (San Juan), debido a su posicién de liderazgo con respecto al segmento
de «Visitantes extranjeros que desean una experiencia agreste» para este producto - mercado (Vejsbjerg 2003). A
su vez, a escala regional se recurri6 al analisis de los visitantes que concurrian, generalmente en forma esponta-
nea, a once excavaciones paleontolégicas entre las provincias de Rio Negro y Neuquén.
Las variables consideradas para la caracterizacion del comportamiento de los visitantes en el sitio de la excava-
cion fueron: tiempo de visita, forma de participacion, conformacion grupal y nivel de contacto con la naturaleza.
Posteriormente, se profundizé el andlisis de las motivaciones y ventajas buscadas para algunos segmentos en
particular (Tabla 1: «Demanda de visitantes en sitios con excavaciones paleontologicas»).

METODOLOGIA

Para indagar acerca del comportamiento de los visitantes en el sitio de la excavacion, se realizaron salidas
de campo, en las que se utilizaron las técnicas de observacion participante y no participante en once excavaciones
de rescate de fdsiles de dinosaurios.

En lo referido al estudio de las motivaciones, las técnicas de recoleccion de datos durante las salidas de
campo consistieron en entrevistas a informantes clave (equipo de trabajo de campo conformado por técnicos y
paleontélogos) y entrevistas en profundidad a visitantes de las excavaciones Bustingorri Il y el Yacimiento La
Antena (Area El Chocon, Neuquén); Narambuena Il y Lomitas (Area Rincon de los Sauces, Neuguén); Puesto
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Tripailao (Area Valle de la Luna, Rio Negro); Futalognkosaurus dukei y La Antena (Area Loma de la Lata); Monu-
mento Natural Parque de los Dinosaurios y Campus de la Universidad Nacional del Comahue (Area Neugquén
Capital).

Asimismo, para profundizar el analisis cualitativo del segmento «visitantes extranjeros que desean una
experiencia agreste en un sitio paleontolégico», mercado atn potencial para la region de Norpatagonia; se selec-
ciond el caso de estudio analogo de Ischigualasto, en San Juan. En esta oportunidad, se realizaron entrevistas en
profundidad a un total de 8 (ocho) voluntarios extranjeros de una Fundacion no Gubernamental que colabora con
expediciones cientificas. Dicha informacion se complement6 con las técnicas de observacion participante y no
participante, durante 15 dias de campafia paleontologica y fuentes secundarias.

Por otra parte, para indagar las principales motivaciones y caracteristicas sociodemograficas de los visitan-
tes, se planificé el primer registro de visitantes en la excavacion Futalognkosaurus dukei (donde se establece el
Centro Paleontoldgico Lago Barreales, de la UNC). Este registro es el primero que se aplica en una excavacion
paleontoldgica de Norpatagonia. Ademas, se realiza un muestreo de visitantes sobre las principales motivaciones
y caracteristicas sociodemograficas (Vejsbjerg 2002). Este ltimo, se aplico sobre la base de 304 encuestas
semiestructuradas, desde el 15/06/02 al 12/08/02, constituyendo el 10,5% del total de visitantes en el mencionado
periodo.

El tipo de muestreo fue intencional, no probabilistico, debido a la imposibilidad de anticipar la cantidad y
frecuencia de las visitas por dos motivos: 1. No se puede estimar la duracion de los trabajos paleontoldgicos en el
mismo sitio porque es imposible prever si van a seguir apareciendo restos fosiles para rescatar. 2. La visita a las
excavaciones es en forma espontanea, debido a la escasa promocion turistica en la etapa de introduccion al
mercado en que se encontraba este destino.

ALGUNAS CONCEPTUALIZACIONES

Entendiendo el mercado de las excavaciones paleoturisticas como «personas que poseen diferentes com-
portamientos, motivaciones y ventajas buscadas durante su visita a una excavacion paleontologica», la segmenta-
cion de mercado consiste en el agrupamiento de individuos que comparten caracteristicas afines.

A su vez, siguiendo a Bigné (2000) «desde el punto de vista del mercado turistico, un nuevo producto
significa la existencia de percepciones diferentes por parte del turista con respecto a un conjunto de atributos
concretos del producto». Es decir, en este caso en particular, a partir de la recoleccidn de datos primarios en
excavaciones paleontoldgicas en la Norpatagonia y en San Juan, con o sin un uso turistico-recreativo planificado;
queda demostrado que existe una demanda actual y potencial de visitantes con diferentes comportamientos,
motivaciones y ventajas buscadas.

Para analizar el comportamiento de los visitantes durante su visita a una excavacion paleontoldgica se
utilizaron tres variables, modificadas de Boullon (1985). Dichas variables son: tiempo de visita, forma de participa-
cion y nivel de contacto con la naturaleza.

Con respecto a las caracteristicas sociodemograficas se consideraron principalmente tres criterios: el lugar
de residencia de los visitantes, la conformacion grupal y su grado de conocimiento previo de la zona.

Para identificar las motivaciones y ventajas buscadas por los visitantes se tomé como referencia a Lambin
(1995), quien considera que cada segmento de mercado se encuentra definido por una cesta completa de atribu-
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tos; y a su vez, un mismo atributo puede ser buscado por distintos segmentos. El andlisis de las Ventajas Buscadas
permite detectar en primera instancia, los atributos buscados por diferentes segmentos y, en segundo lugar, la
importancia del atributo al momento de la eleccion.

Por consiguiente, diferentes grupos de visitantes presentan distintas ventajas buscadas, e incluso dentro
de la misma actividad, existen distintas oportunidades recreacionales (Vaske 1986) que pueden generar conflictos
por areas de uso.

Para el estudio de caso de la excavacion paleontoldgica en Ischigualasto, se utilizo el criterio de segmenta-
cién segun ventajas buscadas, debido a que los voluntarios-visitantes diferian en edad (los grupos son
intergeneracionales), experiencia y nacionalidad. Estos voluntarios comparten el mismo interés por participar de
un trabajo cientifico y la posibilidad de hacerse amigos (www.earthwatch.org).

CARACTERIZACION DE LAS CAMPANAS PALEONTOLOGICAS

La campafia paleontoldgica para el rescate de fosiles de dinosaurios consiste en la blsqueda y extraccion
de restos fésiles mediante la profundizacion del terreno. Para el paleont6logo constituye el primer paso en la
investigacion, la salida de campo; para el sector vinculado con la gestién turistica de sitios con fosiles, la excava-
cion paleoturistica es un «hecho turistico» porque atrae por si misma una demanda de visitantes, con diversas
motivaciones. La modalidad utilizada para llevar a cabo las tareas en el campo es el campamento. Este campa-
mento puede tener o no, un sector de acampe para carpas, dependiendo de la duracién de los trabajos y la
cercania a un poblado para pernoctar. En el caso de excavaciones con una mayor oferta de servicios y equipamiento,
el sector de acampe puede estar conformado por una estructura mévil, tal el Centro Paleontologico Lago Barreales,
con trailers adaptados como habitaciones, cocina, oficina y sala de usos multiples.

CARACTERIZACION DEL COMPORTAMIENTO DE LOS VISITANTES EN EL SITIO DE LA EXCAVACION
PALEONTOLOGICA

Sobre la base de observaciones a campo, considerando las variables tiempo de visita y forma de participa-
cion de los visitantes que concurren a las excavaciones de dinosaurios, se detectaron los siguientes agrupamientos
mayores 0 Macrosegmentos:

1. Visitante observador y; 2.Visitante integrante del equipo (Vejsbjerg y Encabo 2001).
1. Macrosegmento Visitante observador: turista de transito o recreacionista. En el primer y segundo caso, estas

personas permanecen en el sitio por un intervalo de entre media hora'y 5 horas; les interesa informarse, conversar
con los integrantes del equipo paleontoldgico, realizar caminatas en el area de influencia y tomar fotografias.
2. Macrosegmento Visitante integrante del equipo: esta persona desea permanecer en el sitio de la excavacion por

al menos diez horas, tener contacto con el fésil y, eventualmente, aprender las técnicas de limpieza y rescate de
los mismos, tomar cursos informales sobre resultados de investigaciones cientificas, asi como experimentar la
vivencia de participar activamente en una Campafia Paleontoldgica.

En referencia al segundo Macrosegmento Visitantes integrantes del equipo; segun la variable nivel de
contacto con la naturaleza se pueden diferenciar dos Segmentos:
1.a. Visitante integrante del equipo con una oferta mayor de servicios: esta persona desea participar de la Campa-
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fia Paleontoldgica durante el dia, pero prefiere desplazarse hasta un centro urbano cercano al sitio para pernoctar
en alojamiento hotelero y cenar en un establecimiento gastronémico.
2.h. Visitante integrante del equipo gue busca una experiencia agreste: esta persona desea una compenetracion

mayor con el entorno natural del sitio paleontolégico y con los integrantes del equipo técnico de la excavacion.
Prefiere pernoctar en el Campamento del sitio de la excavacion, asi como compartir las comodidades y comidas
que ofrezca la Campafia Paleontoldgica.

CARACTERIZACION SOCIODEMOGRAFICA DE LOS VISITANTES QUE CONCURREN A EXCAVACIONES
PALEONTOLOGICAS

La caracterizacion que se presenta a continuacion corresponde al estudio de caso de la Excavacion
Futalognkosaurus dukei, localizada a 95 km al NNO de la ciudad de Neuquén y 16 km al sur de Afielo (Provincia de
Neuquén), ahora denominada Centro Paleontoldgico Lago Barreales. Cabe aclarar que este destino, localizado en
un &rea natural, se encontraba al momento en que se realizaron las encuestas en una etapa de introduccion al
mercado, con escasos esfuerzos de comunicacion turistica y una demanda de visitantes con una modalidad de
viaje independiente.

El principal centro de servicios era el propio campamento paleontolégico, el cual poseia una estructura
techada movil para proteger la excavacion ante condiciones climaticas adversas y un espacio de circulacion -
exhibicion para el pablico. La oferta para el visitante consistia basicamente en la observacion del trabajo de resca-
te paleontoldgico de la excavacion Futalognkosaurus dukei, el lago Los Barreales y el paisaje mesetiforme circun-
dante.

Con respecto al Visitante Observador, de acuerdo con la conformacion grupal, es posible distinguir dos
Segmentos principales: 1.a. Grupos Familiares y 1.b. Cursos de Estudiantes de diferentes niveles educativos
(desde el inicial a universitario, e incluso de posgrado).

Segun cantidad de menciones, en las 304 encuestas realizadas en la excavacion Futalgonkosaurus dukei,
la conformacion grupal mas usual entre los visitantes es la familia (45%); la compafiia de otros parientes (14%) y
amigos (13%) (Figura 4). En la categoria Otros Grupos (28%), se incluyen los Cursos de Estudiantes.

Resulta revelador que la mayor parte de los visitantes (58%) recorrié entre 81 y 110 km para visitar el lugar.
Los principales centros emisores son: Neuquén Capital, Cipolletti y Plottier (Figura 1). Asimismo, el 21% proviene
de las ciudades localizadas entre 41 y 80 kms de distancia del sitio paleontol6gico, tales como: Centenario, Vista
Alegre, Cinco Saltos y Campo Grande. Es decir, la mayoria constituye una demanda regional.

Por otro lado, existen dos segmentos que resultan interesantes, no tanto por el volumen de visitantes (11%),
en el caso de centros emisores a mas de 350 km de distancia y paises extranjeros (1%), sino porque demuestran
la potencialidad de uso turistico en el corto y mediano plazo. Estos son visitantes que se trasladan a un destino
considerado «de larga distancia» por el esfuerzo econémico, fisico y psicoldgico que implica (Bordas y Gutiérrez
1993), como en el caso de la Patagonia.

La localizacién de las excavaciones de dinosaurios en espacios naturales alejados de centros urbanos, en
este caso, implica un acceso de visitantes al interior de la Provincia de Neuquén, generalmente asociado con la
produccion ganadera de manera extensiva, mineria y la explotacion de hidrocarburos.

De acuerdo con el muestreo realizado, el 52% de los visitantes al sitio paleontoldgico no conocia el Lago
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Los Barreales, donde se localiza el atractivo paleoturistico.

Considerando que uno de los principales motivos por los cuales los visitantes no conocian la zona (Figura
3) es que se acercaron por primera vez con el objetivo de conocer una excavacion paleoturistica (63%), se puede
inferir que esta modalidad turistica se presenta como una oportunidad para diversificar la economia de municipios
localizados en ambientes semidesérticos con fuerte dependencia a actividades econémicas extractivas, como el
petréleo y el gas.

Otros motivos de la falta de conocimiento de la zona involucran aspectos relacionados con el incipiente
desarrollo turistico, tales como: la inexistencia de informacion turistica (25%), oferta inexistente de recursos pues-
tos en valor turisticamente (8%) y la falta de servicio de transporte hasta el sitio (4%).

CARACTERIZACION DE LAS MOTIVACIONES Y VENTAJAS BUSCADAS POR LOS VISITANTES QUE CON-
CURREN A EXCAVACIONES PALEONTOLOGICAS

Las motivaciones van cambiando a medida que pasa el tiempo. Existe una mayor experiencia en la visita de
sitios paleontoldgicos y mas presencia de esta nueva oferta en los medios de comunicacion. En un estadio de
introduccion al mercado de la excavacion Futalognkosaurus dukei, segin menciones, entre las principales motiva-
ciones de los visitantes (Figura 6) se encuentran: ver fdsiles originales en una excavacion (89%), ver las técnicas
de trabajo en el campo (62%), conocer la zona y visitar un nuevo atractivo (60%), interés por la naturaleza (54%),
contacto con el equipo de trabajo paleontoldgico (35%), interés de los hijos (28%) y relacionar el sitio con conoci-
mientos anteriores de geologia y/o paleontologia (24%).

Este Ultimo aspecto requiere un tratamiento mas especifico, ya que es relevante mencionar que la confor-
macion grupal mayoritaria de los visitantes es de familias, no estudiantes. Esta salvedad resulta clave porque
permite inferir que el ingrediente educativo y la necesidad de aprendizaje de los visitantes se encuentran estrecha-
mente vinculadas.

Por otro lado, luego de las entrevistas en profundidad en excavaciones paleontoldgicas donde se organiza-
ron salidas de campo para estudiantes universitarios y de postgrado de Geologia y Paleontologia, a cargo de la
Universidad Nacional de San Juan, en Ischigualasto (San Juan), y la Universidad Nacional del Comahue, en Los
Barreales (Neuquén), se detectan las siguientes ventajas buscadas: una explicacion que siga un programa con
contenidos relacionados y se aproveche al maximo la interrelacién entre la paleontologia y la geologia; en el caso
de los estudiantes de biologia, se interesan también por la fauna y flora silvestre actual. Esperan poder salir a
explorar fosiles y realizar practicas en una excavacion paleontologica para conocer las técnicas de rescate.

Debido a la falta de conocimiento del segmento «Visitantes extranjeros que desean una experiencia agres-
te en una excavacion paleontologica», y la etapa de desarrollo del producto turismo paleontoldgico en la region, se
realizd un analisis cualitativo de dicho segmento mediante el estudio del caso analogo en el Parque Ischigualasto
(Vejsbjerg 2003). Como resultado del mismo, se establecieron tres Subsegmentos, a saber:

2.b.1 Turista activo:
Principales Motivaciones: viajar a Argentina bajo una modalidad no tradicional, experimentar un mayor contacto

con la naturaleza, aprender sobre paleontologia, combinar una actividad diferente (participacion en la salida de
campo de un proyecto cientifico) con un itinerario previsto, sentido de aventura.
Ventajas buscadas: deducir de impuestos el viaje (en EEUU la colaboracién con Proyectos de Investigacion es
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considerada una donacion); organizacion de los trayectos hotel - aeropuerto - hotel; puntualidad en los horarios de
comidas; material de apoyo complementario con informacion necesaria para comprender la naturaleza del objeto
de estudio; mapa con localizacion de los sitios de exploracidn; personal capacitado para responder a sus pregun-
tas; no tener contacto con grupos de turistas «tradicionales»; tener actividades alternativas relacionadas con el
Proyecto, para realizar en caso de condiciones climaticas adversas; observar las costumbres del lugar (comidas
tipicas, idioma, etc.).

2.h.2 Visitante apasionado de la paleontologia:

Principales Motivaciones: participar en las tareas de exploracion y realizar un hallazgo paleontoldgico importante;

trabajar sobre los fosiles; contacto con el equipo de trabajo paleontoldgico. No desean actividades de esparcimien-
to alternativas, vinieron por los fésiles de dinosaurios.

Ventajas buscadas: encontrar fosiles; poder mostrar su desempefio en su lugar de trabajo o publicarlo en Internet;
seguir en contacto con el equipo paleontolégico para estar enterados de los Ultimos descubrimientos y aportes
cientificos.

2.h.3 Visitante con un interés prioritariamente cientifico:

Principales Mativaciones: investigar sobre el objeto de estudio presente en el sitio paleontoldgico y publicar los

resultados. Su visita a la excavacion constituye la salida de campo inicial del proceso de investigacion; aprender.
Ventajas buscadas: personal altamente calificado para responder a sus consultas; salida de campo preliminar por
el area de estudio para ubicarse espacialmente, con una introduccion general sobre la geologia, para interpretar
mejor la presencia de los fosiles y el paisaje; pautas claras antes de salir a explorar (localizacién de los sitios
especificos, finalidad de la salida, utilidad de la misma); tener cursillos con tematicas especificas en paleontologia
- geologia.

CONCLUSION

La oferta turistica-recreativa consistente en la visita a excavaciones paleontolégicas en Norpatagonia cons-
tituye un producto novedoso tanto desde la Gptica interna a nivel destino, como desde el mercado turistico.

En el primer caso, la innovacién esta referida al afiadido de una nueva linea de producto al Producto
Paleoturismo, cuya oferta existe en la region desde fines de la década del ochenta, principalmente a través de las
exhibiciones museisticas con colecciones paleontoldgicas.

A diferencia de la visita a museos, esta nueva oferta paleoturistica / paleorecreativa, consistente en la
observacion in situ de las excavaciones paleontoldgicas, se localiza en areas naturales generalmente alejadas de
centros urbanos.

Si bien las excavaciones para el rescate de f6siles de dinosaurios se vienen realizando en Neuquén y Rio
Negro desde fines del siglo XIX, recién a principios del afio 2002 comienza a existir una valoracion social desde el
punto de vista turistico-recreativo; por lo tanto, la afluencia de visitantes a estos sitios también representa una
novedad desde el mercado turistico.

A partir de los resultados de esta investigacion, de tipo exploratoria, sobre el comportamiento, las motivacio-
nes y las caracteristicas demogréficas de los visitantes que concurren a excavaciones paleontologicas en Neugquén,
Rio Negro y San Juan, se avanz6 en la caracterizacion del mercado actual y potencial de la nueva linea de
producto «excavaciones paleoturisticas» en Norpatagonia.
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Con respecto al comportamiento de los visitantes en el sitio de una excavacion paleontoldgica, se detecta-
ron dos macrosegmentos 0 agrupamientos mayores: el Visitante Observador y el Visitante Integrante del Equipo.
En el primero, estan comprendidos aquellos visitantes que permanecen por un corto periodo de tiempo en el sitio,
sin ingresar a la excavacion, limitandose a observar los trabajos de rescate y a realizar preguntas. En el segundo
macrosegmento, los visitantes participan de los trabajos de excavacion e ingresan al sitio, con la autorizacion y
supervision del paleontdlogo a cargo y el equipo de técnicos.

A su vez, dentro de estos macrosegmentos se detectaron segmentos 0 agrupamientos menores de visitan-
tes, luego de aplicar los criterios de segmentacion sociodemografico y por motivaciones.

Segun los resultados arrojados del muestreo realizado en la excavacion Futalognkosaurus dukei, en un
estadio de desarrollo incipiente, segln su conformacién grupal, el Macrosegmento Visitante Observador estaria
compuesto, aproximadamente, el 45% por Familias y alrededor del 28% por Cursos de Estudiantes de diferentes
niveles educativos.

Segln menciones, las principales motivaciones del Visitante Observador son: ver fosiles originales en una
excavacion, ver las técnicas de trabajo en el campo, conocer la zona y visitar un nuevo atractivo, interés por la
naturaleza, contacto con el equipo de trabajo paleontoldgico, interés de los hijos y relacionar el sitio con conoci-
mientos previos de geologia y paleontologia.

Por otra parte, en el segundo agrupamiento mayor 0 macrosegmento mencionado, Visitante integrante del
equipo, segun la variable nivel de contacto con la naturaleza se distinguen dos segmentos: el Visitante integrante
del equipo con una oferta mayor de servicios y el Visitante integrante del equipo que busca una experiencia
agreste. Con respecto a este Ultimo, se recurrié a un analisis de las ventajas buscadas por los voluntarios - visitan-
tes de una campafia paleontoldgica en el Parque Provincial Ischigualasto (San Juan) con el fin de estudiar un
segmento de demanda aun potencial para Norpatagonia, mediante un caso analogo a nivel nacional.

De esta forma, se identificaron tres subsegmentos de visitantes: el turista activo, el apasionado de la
paleontologia y el visitante con interés prioritariamente cientifico.

De este modo, teniendo en cuenta la Etapa de Introduccion del Producto Paleoturismo en la region de
Norpatagonia, los resultados de la investigacion exploratoria de la demanda a sitios con fosiles, contribuyen con
informacion de base para una estrategia de diversificacion de producto a partir de la ampliacidn de la oferta de
actividades turisticas en areas naturales.

El andlisis de la demanda actual y potencial de los visitantes en excavaciones paleontoldgicas, permite una
aproximacion al desarrollo de la nueva linea de producto «excavaciones paleoturisticas», y considerar a futuro los
segmentos de demanda que se pretenden captar, las actividades prioritarias y potenciales para cada segmento
seleccionado, la posterior programacion de las mismas en los sitios paleontolégicos, y el disefio del equipamiento
y los servicios de apoyo requeridos.

41



BIBLIOGRAFIA

- Bigné, J.E.; Font, X. y Andreu, L.: «<Marketing de Destinos Turisticos: analisis y estrategias de desarrollo». Edito-
rial ESIC, Madrid, 2000.

- Bordas, E. y Gutiérrez, C.: «La competitividad de los destinos turisticos en mercados lejanos. El caso especial de
los destinos de larga distancia». 43° Congreso de la AIEST, Bariloche, 1993.

- Boullon, Roberto: «La programacion de las actividades turisticas y recreacionales». Trillas, México, 1985.

- Donoso, G; Tamagni, L.; Boschi, A; Gazzera,R y Percovich, A.: «Plan de Marketing para la Villa EI Chocon».
Proyecto de Extension de la Facultad de Turismo, U.N.Co, 2000.

- Encabo, M. y Vejshjerg, L.. «El Paleoturismo», Anuario de Estudios en Turismo - Investigacion y Extension, Afio 2,
Volumen II. PubliFadecs, Gral. Roca, 2002.

- www.earthwatch.org. Google.com. 08/07/04.

- Lambin, J.J.: «<Marketing estratégico». Mc-Graw Hill, 1995.

- Vejshjerg, L. y Encabo, M.: «Excavaciones paleontologicas. Su potencialidad turistica - recreativa. Caso
Norpatagonia». En Actas de las IV Jornadas Nacionales de Investigacion y Extension en Turismo. Universidad
Nacional de Misiones, Posadas, 2001

- Vejshjerg, L.: Informe de beca de investigacion «La potencialidad turistica - recreativa de los sitios paleontoldgicos
en Norpatagonia» (Inédito) Dir. M.Sc. Jorge O. Calvo - Co-dir.; M.Sc. Matilde Encabo, Facultad de Turismo - U.N.Co,
Neuquén, 2002.

- Vejsbjerg, L.: «Visitantes extranjeros en excavaciones paleontolégicas». En Actas del IV Congreso Anual Asocia-
cién Argentina de Estudios Canadienses (ASAEC) «Las Areas protegidas y la gente», Facultad de Turismo-U.N.Co.,
Neuquén, 2003.

AGRADECIMIENTOS

A los siguientes directores de Proyectos de Investigacion 2001-2005 que hicieron posible las salidas de campo. En sitios
Narambuena Il y Lomitas de Rincon de los Sauces; yacimiento Futalognkosaurus dukei de la costa norte del lago Los Barreales,
en Neuquén: M.Sc. Jorge O. Calvo (Proyecto TO21, Facultad de Turismo, U.N.Co. y Proyecto DINO). En sitio Bustigorri Il y La
Antena de Villa El Chocon: Lic. Edith Simén (Municipalidad de Villa El Chocén). En sitio Tripailao de Paso Cérdova, Gral. Roca:
Dra. Susana Heredia (Proyecto Cecyt) y Dr. Michael Caldwell (Proyecto National Geographic). En sitio Cerro Amarillo, Area
Anfiteatro: Dr. Leonardo Salgado (Proyecto U.N.Co-ENDEMAS). En sitio Ischigualasto: Dr. Oscar Alcober (Proyecto U.N.San
Juan-Fundacion Earthwatch).

Ala Mag. Alejandra Pérez y Mag. Susana Barria del Departamento de Estadistica de la Direccion Provincial de Turismo del
Neuquén, por sus sugerencias y colaboracion desinteresada en la tabulacion de las encuestas de visitantes realizadas en la
Excavacion Futalognkosaurus dukei.

42



Tabla N° 1: Demanda de visitantes en sitios con excavaciones paleontoldgicas

Nota: Sintesis de la segmentacion de visitantes, que se detallara a continuacion

MACROSEGMENTOS
(Segtin iempo de visita y forma de
participacion en la excavacion)

SEGMENTOS
(Segtin conformacién grupal o nivel de
contacto con la naturaleza)

SUBSEGMENTOS
(Segun ventajas buscadas)

la. Grupos familiares
1. Visitante observador

1.b. Cursos de estudiantes

2.a. Visitante integrante del equipo que
requiere mayor oferta de servicios

2. Visitante integrante del equipo

2.b. Visitante integrante del equipo que busca
una experiencia agreste

2.b.1. Turista activo

2.b.2. Visitante apasionado por la paleontologia

2.b.3. Visitante con un interés prioritariamente
cientifico

Fuente: Vejshjerg Laila/2002.

Figura 1: Distancia de los principales centro emisores

[0 Paises extranjeros

[0 Ciudades a més de 350 km de
distancia
11%

[ Ciudades entre 111y 350 km de
distancia
6%

[0 Ciudades entre 81y 110 km de
distancia
568%

Fuente: Vigishjerg/2002

% [ Ciudades hasta 40 kms de
distancia
%

[0 Ciudades entre 41y 80 kms de
distancia
21%
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Figura 2: Conformacion grupal de los visitantes segun menciones

Otros grupos
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45%
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amigos
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Acompafiado por
otros parientes
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Fuente: Vejshjerg/2002

Figura 3: Principales motivaciones seglin menciones
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RESUMEN

El presente trabajo profundiza acerca del rol que han desempefiado los mercados, antiguos tianguis, en
la permanencia de las tradiciones culinarias de las poblaciones indigenas de México, analizando el poblado de
Cholula. A través de la utilizacion de diversas técnicas cualitativas, se comprob6 que los predios destinados a las
ferias, asi como los espacios o tianguis instalados en sus alrededores, constituyen espacios que van mucho mas
alld del intercambio comercial, promoviendo valores culturales sobre la base de la alimentacion. Los ingredientes,
las maneras de hacer comidas, los remedios y comentarios sobre cdmo tratar problemas de salud, entre otros, dan
sustento y permanencia a una gran cantidad de tradiciones, muchas de las cuales perderian su vigencia, si estos

foros desaparecieran.

PALABRAS CLAVE: Mercados - tradiciones culinarias - intercambio social
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“ La carifiosa compenetracion de un grupo étnico, por pobre y desdefiado que sea por gentes insen-
sibles a sus artes- que no son, en este caso mas que el producto de su vida intima-, puede dar
excelentes resultados y revelaciones que imponen no sélo respeto sino la obligacion de preservar
en lo posible todas las tradiciones que este pueblo ha venido conservando a través de los siglos”

Frank Curt Lange, (1907-1997) musictlogo aleman

INTRODUCCION

Las tradiciones del Valle de Puebla - Tlaxcala, en México, estan intimamente ligadas al devenir historico
de los grupos que habitaron la zona. Dentro de este valle, la ciudad sagrada de Cholula propicié el peregrinaje de
muchos pueblos que, ademas de sus intereses religiosos, fomentaron un intenso intercambio comercial (Yanes
Diaz 1994). Sin lugar a dudas, las ferias 0 mercados, como lugares de intercambio comercial y social, han desem-
pefiado un rol en las tradiciones de estos pueblos. En el presente trabajo se intenta profundizar acerca del papel
que, desde el punto de vista espacial y territorial, han desempefiado los mercados o ferias en la permanencia de
las tradiciones culinarias del poblado de Cholula, para lo cual también se considera la relacion establecida entre
los pobladores y estos lugares de encuentro.

Los mercados indigenas tienen una larga historia que data desde la época prehispanica hasta el presen-
te. Los conquistadores espafioles quedaron atonitos al conocer los denominados tianguis aborigenes, actualmen-
te conocidos como mercados, especialmente el de Tlatelolco, resefiado detalladamente en las crénicas escritas
por Bernal Diaz del Castillo, Fray Bernardino de Sahagun y el mismo Cortés (Farga y Loredo 1993). En un segundo
informe enviado por Cortés, el 30 de octubre de 1620 al rey Carlos V, bajo el epigrafe de Cartas de relacién, hace
una breve pero bella descripcién acerca de los mercados. Asimismo, Fray Diego Durén se quejaba, sin entender,
el vicio que era el tianguis para los indigenas:

“... Son los mercados tan apetitosos y amables en esta nacion y de tanta fruicion que acuden a ellos
y acudia en especial a las ferias sefialadas gran curso de gentes como a todos es manifiesto. Paréceme
que si a una india tianguera hecha a cursar los mercados le dicen: Mira, hoy es tianguis en tal parte;
cual escogeras mas aina, irte desde aqui al cielo o al mercado, sospecho que diria: Déjeme primero
ir al mercado que luego iré al cielo y se holgaria de perder aquel rato de gloria por ir al tianguis y
andarse por él paseando de aqui para alla, sin utilidad, ni provecho ninguno, sélo por dar satisfecho
a su apetito y golosina de ver al tianguis. En los mercados se vendian casi cualquier cosa que
pudiera ser vendible, sin contar con una extensa variedad de alimentos y guisados que se prepara-
ban...” (Sugiura y Gonzélez de la Vara 1996)

En las sociedades prehispanicas, las actividades que debian realizar los hombres y las mujeres de las
distintas clases sociales se determinaban claramente desde el momento del nacimiento. Las mujeres indigenas,
encargadas de la comida, guardaron durante siglos toda la sabidurfa gastronémica del México antiguo y, gracias a
ellas, se transmitieron de generacion en generacion cientos de recetas aprendidas sélo con la vista y el oido
(Gonzélez de la Vara 1996). Evidentemente, el rol desempefiado por los mercados ha sido trascendental para la
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recuperacion de la historia culinaria y para el entendimiento de la riqueza en la elaboracion de las comidas tradicio-
nales mexicanas.

La eleccion del mercado de Cholula como objeto de estudio del presente trabajo, se fundamenta en el
hecho de que Cholula, por sus casi 25 siglos de ocupacin continua, es la ciudad habitada mas antigua de México,
y en la cual se ha conservado con mayor nitidez la representacion del mercado como espacio de intercambio y
socializacion de sus pobladores (Mapa 1).

MARCO REFERENCIAL: Algunos antecedentes histdricos

La riqueza agricola y la privilegiada ubicacion del poblado de Cholula propiciaron que pronto esa pequefia
aldea se convirtiera en ciudad. Como punto de transito obligado para rutas comerciales, la circulacion de ideas e
innovaciones culturales fue dejando su huella entre los pobladores. A la llegada de los colonizadores, la urbe se
encontraba organizada en barrios o calpullis, tal vez herencia de su época de esplendor. Cada uno de estos barrios
parece haber estado a cargo de miembros de un mismo grupo étnico y controlaban una porcién de la ciudad. Cabe
la posibilidad de que cada grupo se dedicara a la elaboracién especializada de ciertos productos o al comercio y
ademas a la agricultura. Esta forma de organizacion se mantuvo hasta nuestros dias y las actividades tradicionales
de Cholula se realizan en funcién de este modelo.

Después de diversos altibajos a lo largo de su historia, Cholula recibié peregrinos de regiones distantes,
quienes al acudir a sus templos traian consigo multitud de productos para intercambiar; aun hoy, su Mercado
mantiene vivas esas costumbres, atrayendo visitantes de puntos diversos de la geografia del pais.

Histéricamente, la conquista de Cholula en 1519 y su lealtad al imperio mexica, constituy6 un paso clave
en el avance de las huestes de Cortés hacia la gran Tenochtitlan. En la Figura N° 2, puede apreciarse la ruta de
Hernan Cortés y el lugar estratégico que el poblado en cuestion significd para su avance.

A lo largo del tiempo, esta pequefia ciudad ha mantenido sus profundas raices indigenas y se ha conver-
tido en asiento de una de las sociedades mestizas mas interesantes del México colonial y moderno, por su arraigo
a elementos y tradiciones culturales prehispanicas, como muestra su apretado calendario de fiestas religiosas
tradicionales, entre otras manifestaciones (Instituto de Antropologia e Historia-Centro Zacatecas, Cholula, 2003).

Actividades econdmicas:

A la llegada de los espafioles, Cholula era un importante centro agricola. Los primeros cronistas se refie-
ren a la buena calidad de su tierra y a la diversidad de sus productos. En la segunda mitad del siglo XVI existia ya
una agricultura intensiva, horticola en gran medida, que hacia uso del riego. La bonanza agricola se mantiene a lo
largo de todo el periodo de la colonia, siendo la regién de Puebla la que con frecuencia mitigaba la carencia de
alimentos en la capital del virreinato (Bonfil Batalla 1973). A finales del siglo XIX, Bandelier (citado en Bonfil Batalla
1973) informa que el trabajo de la tierra sigue siendo la ocupacién mas importante de los habitantes. Se mantiene
una agricultura intensiva, de riego y de temporal con diversos ciclos a lo largo del afio. En la segunda mitad del
siglo XX se producen cambios en la agricultura de la regién; la reduccion considerable de las plantas de maguey en
la zona hizo que desapareciera el pulque como bebida de produccion local. El cultivo de chiles fue desplazado a
otras zonas de la region. El maiz, las flores, los forrajes, particularmente alfalfa y cafiuela, cultivos horticolas,
nopales y frutales ocupan hoy casi con exclusividad las tierras agricolas de la ciudad y poblaciones circunvecinas

50



y se canalizan directamente o indirectamente (via la central de abastos) hacia el mercado para su distribucion y
venta. Una de las caracteristicas de la agricultura local es su caracter minifundista. El desarrollo de la zona como
complejo agricola-ganadero, con ganado lechero estabulado, ha generado otras opciones en la economia local
habiendo una amplia oferta de leche y otros subproductos como, por ejemplo, quesos de produccién artesanal y,
en menor escala, mantequilla y crema.

La forma dominante de tenencia de la tierra es la propiedad privada. Cabe distinguir en ella el minifundio
y la mediana propiedad, siendo el primero la forma generalizada que caracteriza a la agricultura de Cholula y su
region.

La presion demografica ha sido, seguramente, el factor primordial de la excesiva fragmentacién de la
propiedad privada agricola. En efecto, ésta se obtiene en general por herencia, lo que provoca que los predios se
multipliquen, haciéndose mas pequefios con cada generacion (Bonfil Batalla 1973). Cada vez existen menos
ranchos o estancias en la periferia de la ciudad, siendo hoy ya muy escasos.

Otro elemento digno de considerarse en la region de estudio, es el riesgo de flujos calientes de materiales
volcanicos, de lodo e inundaciones y/o caida o lluvia de materiales volcanicos, dada la cercania con el volcan
Popocatepetl, que ademas esta en actividad. La mayor parte de las localidades orientadas hacia el Oeste se
encuentran en las laderas de este volcan y algunas de ellas estan en la zona de mayor peligro.

Un fenémeno que Bonfil Batalla (1973) eshoza como en sus etapas iniciales y de poca importancia, es el
bracerismo, donde jovenes de la zona van a USA en pos de mejores oportunidades. A lo largo del tiempo, la
situacion se ha agravado considerablemente y cada vez son mas las personas que intentan cruzar la frontera norte
en busca de una vida mejor. Aln cuando no fue posible encontrar datos que ilustren la magnitud del problema en
Cholula'y su zona, de acuerdo con la agencia Notimex (20 y 23/01/2003), y en el marco del Primer Foro Internacio-
nal sobre la Diaspora Latinoamericana, se indico que Izicar de Matamoros, ciudad de unos 70.000 habitantes,
localizada a unos 60 km. de Cholula, recibe diariamente 500.000 délares en concepto de remesas de migrantes.

Segln datos de la Secretaria de Relaciones Exteriores, en esa ciudad existen no menos de 22 casas de
cambios que en dias de plazas registran movimientos cambiarios de hasta 800.000 ddlares (Infolatina 2003).

En el estado de Puebla, son las mujeres las que reciben el 80% de esos ingresos y el 80% del grupo
receptor cumple las funciones de cabezas de familia.

De acuerdo con la investigadora Ménica Gendreau de la Universidad Iberoamericana de Puebla, un 10%
de la poblacion del estado de Puebla, estimada en 5.000.000 de habitantes, vive en New York y en el estado de
New Jersey y la gran mayoria provienen de localidades rurales ubicadas en la Mixteca, Sierra Negra, el Valle de
Atlixco y los alrededores de Cholula. Segun la misma investigadora, la crisis agricola experimentada por el pais
desde mediados de los afios sesenta, y dado el papel marginal otorgado por el proyecto neoliberal a la agricultura
de subsistencia, los campesinos de la zona (del valle de Atlixco) se encontraron sin posibilidades de encontrar
oportunidades de trabajo. La tierra disponible resultaba insuficiente para mantener a las familias campesinas. Por
otra parte, las sucesivas y profundas crisis de la economia mexicana a partir de los afios ochenta hicieron casi
imposible encontrar empleos, ni siquiera temporales, en la industria o en las explotaciones agropecuarias. Estas
dos situaciones, actuando sinérgicamente, se comportaron como fuerzas centripetas, expulsando a la poblacién
joven hacia los Estados Unidos de América. Lo que comenz6 como un esfuerzo individual o familiar, hoy se ha
transformado en el casi (inico camino de la poblacién joven. En el area de Atlixco, el 88% de las familias cuentan
con al menos un migrante. Estos se encuentran entre los 16 y 45 afios de edad y son varones en su mayoria. La
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migracion se ha tornado masiva gracias a la presencia de una red social constituida por familiares, compadres y/o
paisanos que hacen posible la insercion del recién llegado en un medio terriblemente adverso. Por otro lado, son
precisamente esas redes sociales las que facilitan el retorno, la reintegracion a la vida econdmica local, el envio de
remesas y el permanente contacto con familiares en el lugar de origen (Gendreau y Jiménez, citado en Geandreau
1998).

En un estudio sobre la pobreza, realizado por el Centro de Investigacion Econémica y Politica y Accion
Comunitaria de Chiapas, de los 10 estados con mayor grado de marginacion en el pais, ocho pertenecen a la
region Sur-sureste y Puebla se ubica en el quinto lugar (CIEPAC 2001).

Cambios sociales del siglo XX y tendencias actuales en la alimentacion

En los afios recientes, muchos cambios han ocurrido en el &mbito social, demografico, econdmico y en los
estilos de vida en los paises del mundo occidental, particularmente en los desarrollados. Los ejemplos incluyen
una creciente participacion de la mujer en la fuerza laboral, un aumento en sus niveles educacionales, indices de
natalidad en descenso, hogares con dos sueldos y estandares de vida mas altos.

Todos estos cambios de una manera u otra han reducido el tiempo que las mujeres disponen para las
tareas del hogar y han contribuido a aumentar la demanda de diversos productos que ahorren tiempo, entre ellos,
los alimentos preparados para consumir tanto en el hogar como fuera de él, violentando con ello las costumbres
alimentarias tradicionales. La alimentacion de hoy, que generalmente integra una amplia gama de alimentos pro-
cesados, tiene muy poca semejanza, ya sea visual 0 en composicion nutricional, con la dieta que el Homo Sapiens
y sus descendientes consumieron a lo largo de millones de afios.

De acuerdo con Eaton S., Eaton Il S. & Smith (1996), el 99% de nuestra herencia genética esta fechada
antes de que nuestros ancestros evolucionaran a la categoria de Homo Sapiens, alrededor de unos 40.000 afios
atras y el 99.99% de nuestros genes se formaron antes del desarrollo de la agricultura alrededor de 10.000 afios
atras. Esto indica que todos los procesos bioguimicos y fisiolégicos del hombre actual estan sintonizados con las
condiciones de vida existentes hace méas de 10.000 afios.

Trabajando con antropdlogos, estos autores ha generado una visién muy clara de lo que era la dieta y el
estilo de vida de la prehistoria. Lo que somos y lo que fuimos, puede ser deducido de datos paleontoldgicos, a
partir de huesos y materias fecales muy antiguas y de los habitos observados en tribus de cazadores y recolectores
que han sobrevivido hasta el siglo XX. Analizando este fendmeno, se puede decir que el hombre durante 100.000
generaciones fue cazador y recolector, durante 500 ha dependido de la agricultura, s6lo 10 generaciones han
pasado desde el comienzo de la revolucion industrial y s6lo dos generaciones han crecido con alimentos altamente
procesados.

Los resultados de las practicas alimentarias globalizadas, cada vez mas distantes de la alimentacion
tradicional de los pueblos, no se han hecho esperar. Hoy, numerosas voces del area de la medicina se levantan
contra el alarmante aumento de la obesidad, diabetes, cancer, osteoporosis, fracturas de huesos, enfermedades
cardiovasculares y sus lamentables consecuencias, no s6lo en la salud individual sino de toda la sociedad, tanto
en el mundo desarrollado como en el no desarrollado.

En el periédico «El Financiero», de circulacién nacional y con fecha de 14/06/2002, en un reportaje titula-
do «Cambian mexicanos la vitamina T (tacos, tortas y tamales) por la F (fritangas)» se indica a manera de introduc-
cion «México es un pais donde conviven lo mejor y lo peor de los dos mundos: el industrializado y el subdesarro-
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llado. En el caso de la alimentacion, millones abrazaron habitos de naciones industrializadas, como el alto consu-
mo de azUcares, harinas y preservadores quimicos, pero al mismo tiempo millones padecen sintomas de desnutri-
cién, un signo inequivoco del subdesarrollo» (Ramirez 2002).

La situacion actual, a nivel mundial, reviste tal magnitud que la Organizacion Mundial de la Salud (OMS)
ha reconocido que los cambios en los habitos alimentarios y la reduccién de los niveles de actividad fisica, son el
resultado de la industrializacion, urbanizacion, desarrollo econémico y un aumento en la globalizacion de los
mercados de alimentos. Lamentablemente, esto se correlaciona directamente con una considerable reduccion de
la presencia de las cocinas locales y/o regionales en la mesa cotidiana. Con el propésito de generar un plan global
para prevenir los factores de riesgos de las llamadas enfermedades de la civilizacion, la OMS ha comenzado
intensas consultas con los paises miembros para desarrollar una «Estrategia mundial sobre régimen alimentario,
actividad fisica y salud» (WHO 2003).

METODOLOGIA

Alos fines de explorar la relacion del mercado y su territorio, se tomé como centro a Cholula, demarcando
una zona de aproximadamente 30 kilémetros de sus alrededores. La metodologia utilizada contempld:

Recopilacion bibliografica, con el propésito de lograr una sintesis del significado que los tianguis y mercados,
han tenido a lo largo de la historia en el mantenimiento de las tradiciones culinarias, en el espacio anteriormen-
te demarcado.
Entrevistas personales: Se realizaron 100 entrevistas a personas que asisten en calidad de comerciantes al
mercado, con el objetivo de poder caracterizarlos e indagar acerca de los modos de cultivo actuales y formas
de preparacion de las comidas.
Observacion: Se realizd en el predio delimitado para la realizacion de la feria, asi como en los espacios
circundantes al mismo, en los cuales espontaneamente se generan intercambios comerciales. El propdsito
fue observar las conductas de las personas que participan en la feria, tanto comerciantes como clientes.
Relevamiento de la totalidad de los platillos de comidas elaboradas ofrecidas en el mercado: Esta actividad se
efectud con el propdsito de conocer el tipo de platos, asi como los ingredientes que prevalecen en cada uno de
ellos.

RESULTADOS: Caracterizacion del mercado de Cholula

La larga tradicién del mercado de Cholula se remonta a la época prehispanica, dado que como ciudad
sagrada del Anahuac, fue el centro religioso mas importante de Mesoamérica a lo largo de varios siglos.

Los mercados itinerantes urbanos heredan una ancestral costumbre que se remonta a los tianguis de la
época prehispanica, de ahi sunombre actual. La compraventa callejera en locales no permanentes es una costum-
bre muy arraigada. El fuerte de los tianguis son los alimentos, sobre todo frutas y verduras (Rello y Sodi 1989).

Los intercambios comerciales en Cholula se desarrollaron en los tianguis que se situaban en los alrededo-
res de la piramide y en calles aledafias. Probablemente, con la expansion de la ciudad, estas actividades se
mueven hacia el zocalo, hasta que el 8 de septiembre de 1956 se inaugura un edificio cerrado para tales fines entre
las calles 3 Norte y 5 Norte y Av. Hidalgo y 2 Poniente, muy cerca del emplazamiento anterior.
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El edificio tiene una superficie aproximada de 6.300 metros cuadrados y este espacio se multiplica en los
dias llamados de plaza o de tianguis (miércoles y domingos), dado que las operaciones comerciales se extienden
alo largo de mas de 10 cuadras. En algunos casos, se corta el transito vehicular, y en otras, se deja libre el espacio
minimo requerido para la circulacion. La afluencia cada vez mayor de camiones de venta directa y las frecuentes
quejas de los vecinos afectados, ha generado la inquietud de instalar una central de abasto, idea que se encuentra
en estudio.

Actualmente, el mercado cuenta con dos tipos de afiliaciones para los comerciantes:
1. Comerciantes estables: son los que se ubican en el interior del edificio y tienen un espacio fisico
definido o un local. Pueden o no laborar durante toda la semana. Dentro de esta categoria hay 583
comerciantes.

2. Tianguistas: son los que laboran generalmente fuera del recinto, sélo uno o dos dias por semana.

Algunos utilizan carpas o lonas propias para demarcar su espacio y protegerse en los dias de ventas.
Dentro de esta categoria hay 392 comerciantes.

Todos los comerciantes estan obligados a pagar un impuesto por el lugar utilizado y con ello se da man-
tenimiento al mercado.

Hasta la apertura de los supermercados de la asociacion sindical Confederacion Regional de Obreros
Mexicanos (CROM), que tuvieron lugar en 1978, 1989 y 1997, en Cholula, el mercado fue el centro de abasteci-
miento de alimentos mas importante de la zona, si se exceptlan los de la ciudad de Puebla. Asumiendo que la
familia tipo de la zona consta de 5 personas en promedio, las actividades del mercado dan sustento a unas 1.000
familias que integran, aproximadamente, unas 5.000 personas.

Una visita al mercado permite ver claramente que son las mujeres quienes desarrollan mayoritariamente
las actividades comerciales y, dentro de este grupo, predominan las mayores de 45 afios. La mayoria de las
personas entrevistadas, viven en un radio no mayor a los 15 kms. de Cholula y se desplazan al mercado,
mayoritariamente, en transporte publico (75%), lo que da la pauta de que poseen ingresos econdmicos bajos. Sélo
un 21% de los entrevistados se acerca al predio en vehiculo particular, aunque se trata de modelos antiguos y en
no muy buen estado.

Analizando los desplazamientos de los clientes, se pudo apreciar a través de la observacion en el predio
del mercado que existe una mayor presencia de clientes de las zonas mas cercanas tanto en dias normales, como
en los dias de plaza, aunque en estos Ultimos, la clientela viaja desde poblaciones mas lejanas.

El comercio al detalle esta basado en una relacion social que sélo se puede comprender si se le considera
como parte de una sociedad o microsociedad que intercambia mercancias y servicios de cierta manera. El medio
socioecondmico forjaria las instituciones comerciales o, en otras palabras, éstas son el resultado de las practicas
socioecondmicas de la comunidad que intercambia mercancias o servicios.

Las instituciones comerciales tradicionales forman parte de una red de relaciones sociales, de tal forma
que, ubicadas fuera de contexto, es muy probable que resulten incomprensibles o pierdan su significado. Asi,
Manuel Castells (citado en Rello y Sodi 1989), en sus estudios de barrios parisinos, afirma que el comercio al
detalle, basado en relaciones muy personalizadas con la clientela, junto con otros elementos como la polivalencia
de actividades, forma parte de una subcultura obrera o popular inscripta en la geografia que es el barrio o la
colonia.

Lariqueza de articulos que se ofertan, muchisimos de ellos de produccion local, va mucho mas alla de los
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alimentos y productos elaborados con materias primas de la zona; el mercado, como expresion de una sociedad
marginada y poco permeada a los cambios sociales, se ha mantenido como un espacio que plasma la resistencia
de las culturas indigenas hacia los cambios que promueven el dominio de la ciudad y la economia de mercado. Sin
embargo, la hipétesis de los investigadores Gendreau y Jiménez (2001) es que algunas sociedades tradicionales,
como es el caso de las asentadas en localidades rurales del campo poblano, se estan adaptando a la precaria
situacion econémica a través de la emigracion, mientras que, al mismo tiempo, ofrecen una gran resistencia al
empuje de la cultura moderna.

Estas peculiaridades le confieren al mercado objeto de este estudio y, en general, a todos los mercados
indigenas, un enorme valor patrimonial rara vez considerado pero muy digno de tomarse en cuenta a la hora de
revalorizar las culturas nativas.

A continuacidn, se presenta un breve analisis de algunas tradiciones que el mercado mantiene vivas y que
se han podido verificar a través de las entrevistas y la observacion realizada en este estudio.

Tradiciones culinarias:

Los historiadores coinciden en que la diversidad que se puede englobar bajo el titulo de Cultura mexicana
prehispanica, tuvo una duracion de ocho siglos, lapso durante el cual transcurrieron diversas etapas. No obstante,
en todas esas etapas de evolucion social existieron destellos y esplendores —como bien lo sefiala Miguel Ledn
Portilla (Farga y Loredo 1993) en su obra ya clasica Los antiguos mexicanos-, asi como periodos de caos y
oscuridad, aunque la grandeza gastronémica se alcanza con la consolidacién del imperio azteca, cuya maxima
expresion se asocia con el reinado de Izcéatl, cuarto emperador de los aztecas hasta Moctezuma Il, es decir, de
1426 a 1519. En efecto, con la expansion del poder mexica vino el sometimiento de pueblos cercanos, los cuales
debian pagar tributo. La caracteristica esencial de este tributo era que debia pagarse en especie, esto es, con los
recursos naturales propios de cada pueblo, lo cual enriquecié de modo extraordinario la provision de alimentos y,
por ende, la gastronomia de los aztecas, ademas de otras esferas de la vida cotidiana. Asimismo, el activo comer-
cio entre mexicas y otros grupos mesoamericanos contribuyé a incrementar la variedad alimentaria del pueblo del
sol.

A ello debe sumarse el intenso desarrollo cultural, promovido dentro de todo el Imperio azteca, lo que
propicid la conformacion de una auténtica tradicion culinaria que unificd ingredientes, técnicas y platillos de toda la
region, y que alcanzé niveles de refinamiento y complejidad sorprendente.

Aunque en el México prehispanico existia una enorme diversidad de productos alimenticios, no podian
faltar en la cocina indigena el maiz, los chiles, los frijoles y tampoco la sal y los tomates. Estos ingredientes claves
eran comunes a muchos pueblos del altiplano. El maiz era tan importante que no habia comida, ni bebida donde no
estuviere presente de una u otra manera. Gracias a su gran adaptabilidad genética, el maiz pudo crecer en todos
los ambientes de Mesoamérica. En las tierras aridas donde no fue posible su cultivo por la carencia de agua, las
grandes civilizaciones no lograron desarrollarse. Uno de los grandes avances del México antiguo fue la prepara-
cion de masa de nixtamal, con lo cual se aprovechaban mejor los nutrientes del maiz y se mejoraba su digestion.

Cholula y su regidn, como heredera de la tradicidn culinaria del pueblo del sol, mantiene vivos a través del
mercado platillos, formas de preparacion, utensilios, ingredientes autéctonos, en suma, usos y costumbres que
mantienen la cohesion de este grupo social.

En las siguientes tablas, se presentan los resultados del relevamiento efectuado in situ, a fin de identificar
todos los platillos preparados, disponibles para la venta, ya sea para comer alli mismo o para llevar. Todos los
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alimentos alli contenidos han recibido algun tipo de preparacion. La tabla N° 1 muestra los platillos, en tanto la tabla
N° 2, presenta los ingredientes utilizados en la cocina regional, que sélo se encuentran en los mercados y que
presentan una serie de productos frescos, o preparados de temporada o de todo el afio, que no son faciles de
encontrar fuera del ambito de estos comercios.

Con respecto a las hierbas utilizadas en las preparaciones (alaches, quintoniles, verdolagas, quelites,
berros, etc.), se constata que aln estan vigentes practicas ancestrales de recoleccion muy usadas en la cocina
regional y que se dan en la temporada de lluvias. Estas plantas nacen espontaneamente en los terrenos de cultivo,
ya que en el proceso de recoleccion deliberadamente se dejan algunas para que semillen y asi se reproduzcan en
la préxima temporada. Estos son los productos que al recogerse en pequefias cantidades se comercializan en
forma directa en el mercado. Para los cultivos se utiliza en gran medida abonos organicos, ya que la zona es
también un centro ganadero de importancia.

En lineas generales, el mend de las fondas del mercado es mas bien estatico y se mantiene con pocos
cambios a lo largo del afio. Quizas las variaciones estacionales estan mas representadas entre las tianguistas que
venden comida hecha para llevar. Estas mujeres que a diario venden, acomodadas en un pequefio lugar en algu-
nos de los pasillos interiores, a veces con un anafre y otras veces s6lo con un cesto o cubeta de laton, ofrecen sélo
uno o dos productos por vez. Probablemente, la estrechez del espacio y la precariedad de la instalacion, si es que
hay, sean la respuesta. La oferta varia segun la época del afio y dentro del repertorio culinario suelen disponer de:
chiles rellenos de queso, chiles en nogada, chayotes con espinas hervidos, huazontles capeados y, durante todo el
afio, tortillas y tlacoyos amarillos o azules y/o tamales. Los productos denominados azules se obtienen de un tipo
de maiz criollo de granos muy oscuros, que se cultiva en pequefia escala en la zona y que es muy apreciado en la
cocina local. Durante la temporada de lluvias, algunas mazorcas generan un hongo parasito grisaceo por fuera y
negro por dentro, conocido como huitlacoche o cuitlacoche, muy valorado en la cocina regional. Los hongos
preparados (salteados en aceite con cebollas, ajos, chile serrano fresco y epazote) se usan en quesadillas, sopas,
crepas y otros antojitos. Algunos ingredientes, entre ellos, el huitlacoche, ha trascendido la cocina regional para
situarse dentro del repertorio de la alta cocina mexicana.

En suma, se puede decir que el mercado ofrece platillos que van desde muy elaborados a sencillos,
basados en recetas tradicionales, utilizando ingredientes frescos cultivados en la region, que propician y mantie-
nen un circulo virtuoso entre todos los involucrados.

Artesanias:

Aunque resulta dificil delimitar que es o no artesania, cuando la mayoria de los objetos utilitarios que se
ofrecen se hacen manualmente, se considera en esta categoria otros articulos disponibles como, por ejemplo,
hamacas, sombreros, mantelitos bordados, una gran variedad de cestos, arneses y pifiatas, entre otros. Todos
estos articulos son ofrecidos también en espacios del mercado.

Medicina tradicional:

Se ofrece una amplia variedad de hierbas medicinales tanto secas como frescas, ademas de ungiientos,
gotas, jarabes y pastillas que prometen la mejoria y/o la curacién de practicamente cualquier padecimiento. No
faltan los siempre frescos ramitos de limpias, compuestos generalmente por pirul (conocido también como falso
pimentero), perejil, romero, una flor roja y una flor blanca que suelen ser claveles. De acuerdo con Fernandez
(1999) estas hierbas son consideradas espanta-espiritus-maléficos y quita pesares. Segln la tradicién, estos rami-
tos en manos de una habil curandera disipan los males que aquejan al paciente. Los yerberos, como se conoce a
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estos comerciantes, sugieren las hierbas adecuadas, dan los tratamientos pertinentes e instruyen a los pacientes
sobre como efectuarlos.
Tradiciones religiosas:

Sin duda el mercado da soporte a numerosas tradiciones ligadas a la religion, con la venta de una amplia
variedad de articulos para las numerosas celebraciones. Hay un intenso comercio de flores y, sin duda, muchas de
estas flores van a parar a las iglesias, especialmente en dias de fiestas. En las celebraciones mas importantes,
ligadas al Santo Patrono de la ciudad y a la Virgen de los Remedios, los sindicos de turno, responsables directos
de las fiestas, sufragan los gastos de los hermosos arreglos florales con que se decoran, no sélo las iglesias, sino
también los arcos que a modo de bienvenida se preparan frente a la iglesia en cuestion o en alguna calle por donde
ha de pasar la imagen venerada. En la elaboracion de estos arcos, las flores van perdiendo la preferencia y en su
lugar se estan usando cada vez con mayor frecuencia, papeles y/o plasticos de colores. Hay también varias
tradiciones asociadas a los pétalos de flores, por ejemplo, en los viernes de cuaresma las familias catélicas colo-
can en todo el frente de la casa un delgado camino de pétalos o de flores moradas en conmemoracion de la pasion.

La veneracion a los antepasados esta profundamente arraigada en la poblacion local. Para las celebra-
ciones del dia de los muertos, se coloca un caminito de pétalos color naranja desde la puerta de la casa hasta el
altar de muertos, preparado en el interior. Las flores que se usan son de cempasuchil, (conocidas como clavel
chino), llamadas también flor de muerto. Sefiala la tradicién que el camino de flores indicara la senda hacia el altar
a los muertos fallecidos durante el dltimo afio. El altar ha de tener ademas de flores, velas, agua, copal, hierbas
protectoras y todos los alimentos y bebidas que eran del agrado de la persona homenajeada. Segun la escritora
Adela Fernandez (1999), la ofrenda con sus altares representa la presencia de la ausencia y la negacion del olvido.

Las flores también intervienen en la elaboracion de alfombras. Estas se combinan con aserrin de colores
y se realizan en algunas fiestas religiosas en el pasillo central de algunas iglesias.

Vestuario, ropas, hilos y telas:

Las mujeres indigenas mayores que laboran en el mercado siempre usan vestidos, faldas y blusas, nunca
pantalones. Estas prendas pueden verse solamente en las mujeres jovenes. El calzado es, generalmente, de
plastico cerrado o abierto y en dias de plaza es posible ver mujeres descalzas que, seguramente, llegan de las
poblaciones vecinas. El atuendo femenino siempre se complementa con el uso de un mandil, sea cual sea la tarea
a realizar, desde el trabajo en la cocina hasta hacer gestiones bancarias. Los mandiles se presentan en telas
cuadrillé, en varios modelos, con o sin bordados y con o sin encajes. Los comercios locales disponen de una gran
variedad de tipos y colores, desde sencillos a muy elaborados.

En el atuendo masculino de los dias de tianguis hay dos elementos que llaman la atencién, probablemen-
te por ser propios del campesino o agricultor de la zona, y es el uso del sombrero y de huaraches. El huarache
tradicional esta hecho con tiras de cuero sobre una suela recortada de llantas de coches.

Otra prenda muy usada, especialmente por las mujeres jovenes, es el reboso. Con él se amarra al bebé
ya sea en el pecho o en la espalda, manteniendo asi las manos libres para atender a los clientes. Esta prenda
también se usa a modo de chal, como un abrigo ligero.

Practicas comerciales:

Si bien el uso de una bascula esta generalizado en el mercado, particularmente para los productos com-
prados a distribuidores mayoristas, existe una gran cantidad de alimentos que los tianguistas traen de sus lugares
de origen, cuya venta se efectla a través de practicas peculiares. Varios de ellos se venden por montones, por
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ejemplo: los nopales, los aguacates, la nuez y algunas frutas de produccion local. Estas frutas tales como higos,
ciruelas, peras criollas, perones, manzanas, duraznos, chabacanos y tejocotes, se ofertan también por cubetas.
Estas suelen ser grandes y pequefias, oscilando entre los dos y cuatro litros respectivamente. El perej, cilantro,
cebollitas, pipicha, papalo, alaches, quintoniles, espinacas, acelgas, flores de calabazas, verdolagas, romeritos,
rabanitos, berros y guajes, entre otros, se venden por manojos.

Tanto en el mercado como fuera de él, hay sefioras que venden semillas que se comen a modo de
golosinas. Estas son huesitos (de capulin), de calabazas, de girasol y de pistaches. Estos productos se venden por
medidas; éstas son latas cuyos volimenes son unos 100 cc la pequefia y la grande, unos 400 cc.

Para la venta, en cantidades mayores, de otro tipo de semillas, particularmente maiz, se usa el almud,
transformado en almur en el vocabulario regional. Esta medida de capacidad variable tiene aqui un volumen
equivalente a cinco litros.

El uso de la lefia y carbon para la preparacion de los alimentos es ain comun, especialmente en el medio
rural, y el tianguis dispone de una amplia oferta de estos combustibles. La lefia cortada se vende en amarres y
costales; para encenderla, los comerciantes ofertan también amarres de varitas de ocote. El carbon se oferta en
costales.

CONCLUSIONES

El mercado se comporta como un espejo de la sociedad que lo nutre, de manera que alimenta y mantiene
vivas muchas tradiciones, que estan seriamente amenazadas por el efecto homogeneizador de la globalizacion, y
por ello son espacios que, alin cuando no sean reconocidos, tienen un gran valor patrimonial por los innumerables
elementos culturales que encierran.

Dentro de esos elementos culturales que el mercado de Cholula protege, se pueden identificar:

- Ingredientes autdctonos que no se consiguen facilmente en los comercios modernos.

- Procedimientos o formas de preparacion ancestrales o escasamente modificadas. Por ejem-
plo: barbacoa de hoyo, tortillas palmeadas o semipalmeadas, chocolate batido, etc.

- Objetos utilitarios de piedra, madera, barro, latdn para la cocina y la mesa.

- Presencia de gran variedad de hierbas de temporada que se recogen de las milpas (verdolagas,
alaches, quintoniles, berros, entre muchas otras) y aromaticas para uso en la cocina (cilantro,
epazote, hoja de aguacate, hoja santa, etc.)

- Presencia de quesos de produccion local y artesanal: queso fresco, quesillo, queso Oaxaca
y requeson.

- Transmision oral de recetas o consejos culinarios para el uso de ingredientes autéctonos y de
produccion local.

- Prendas tipicas: mandiles, mantelitos bordados, rebozos, ropas, calzado y sombreros.

- Tradiciones religiosas: articulos diversos asociados con festividades religiosas: velas, copal,
flores, papel picado, confeccion de vestidos para el Nifio Dios.

- La medicina tradicional: ramitos de limpias y diversas hierbas secas o frescas o en diversas
preparaciones.

La realidad muestra que los mercados tradicionales son comercios que paulatina pero inexorablemente
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se ven desplazados por las nuevas concepciones de la ciudad postmoderna. Aln asi, encierran secretos que los
comercios globalizados, tan apoyados en la mercadotecnia de los productos altamente procesados, desestiman.

Los mercados tradicionales son parte de un circulo virtuoso, donde sinérgicamente encuentran apoyo los
pequefios agricultores y campesinos que venden sus productos, los comerciantes y tianguistas, muchos de ellos
mujeres mayores que tienen una opcion de trabajo, en momentos donde éstas son muy escasas. Estas personas
ponen a disposicién de una vasta clientela una gran variedad de productos frescos, muchos de los cuales son de
la region, pero ademas, promueven sus valores culturales, brindando recetas, maneras de hacer comidas, reme-
dios, comentarios sobre cémo tratar problemas de salud, entre otros. Se pudiera decir que dan sustento y perma-
nencia a una gran cantidad de tradiciones, muchas de las cuales perderian su vigencia si estos foros desaparecie-
ran.

Mas alla del valor patrimonial de estos centros, generalmente tan descuidados y poco considerados, los
mercados afiaden otro elemento de una gran importancia para la vida y es el impacto que sus productos tienen en
la salud. Gran parte de los alimentos que constituyen la dieta de hoy, estan compuestos por productos altamente
procesados llamados cominmente chatarra. Estos combinan uno o més de los siguientes nutrientes: azlcares,
harinas refinadas y grasas. Por sus caracteristicas, los aportes cal6ricos son altos pero muy baja la calidad nutricional,
dado que carecen de proteinas, minerales y vitaminas. Por lo tanto, uno de los grandes problemas de la alimenta-
cion actual es el marcado alejamiento de las fuentes naturales, de los alimentos que da la tierra, en su calidad de
frescos y recién cosechados.

Desde el punto de vista de la salud, la oferta del mercado puede considerarse que sustenta los pilares de
la buena salud, son alimentos frescos, cultivados en pequefia escala, probablemente usando las semillas que da
la naturaleza, usando en gran medida abonos organicos, respetando el medio ambiente. En suma, podriamos
decir que los mercados no sélo protegen a las tradiciones culturales de los pueblos dando fuentes de trabajo a los
habitantes de la zona de influencia, sino que sus productos constituyen uno de los pilares de la buena salud.

Pareciera que los mercados no despiertan mayor interés por parte del plblico en general ni de las autori-
dades correspondientes aunque cumplen muchas funciones: ademas de erigirse como una muralla frente a la
globalizacion, preserva la riqueza cultural de comunidades indigenas que permanecieron altamente cohesionadas
por siglos pero que hoy debido a la marginacién y al avance de la gran ciudad, se ven seriamente amenazadas. No
esta lejano el dia en que estos centros desaparezcan, y con ellos, también muchos de los elementos de una
cultura.
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Mapa N° 1. Localizacién de Cholula en un mapa del Estado de Puebla

-
- | DE MATAW OROS
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Fuente: Yanes Diaz (1994)
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Fuente:

Tabla N° 1: Platillos que se venden en el mercado

Venta en fondas Para llevar
Mole poblano Pifia
MO:e \éerde Sandia
ole de panza Jicamas
Mo_les y Mole de olla Frutas
pipianes Huasmole Cocos
Pipian rojo Coctel de frutas
Pipian verde Frutas en conserva
Consomé de borrego En;alada de nopales
Caldo de res Chilacayote
Sopas Caldo de pollo con Verduras Esquites
verduras Papas fritas
Sopa de pasta Diversos chiles en vinagre
Coctel de camaron
Coctel de mariscos Elotes prepavados
Caldo de camardn Pollo rostizado
. Sangre de borrego
Pescados y Sopa de almeja Cames Menudo cocido de res o
mariscos Camarones al mojo de visceras
?J.? e d d Tortillas (amarillas y azules)
F:Ig t: ale nfs.zcge Oa.o Tlacoyos (amarillos y azules)
. : J Cereales Molotes
Mojarras . .
Carpas (maiz v trigo) Tostadas
Chito Tacos dorados
Gorditas Pescados Tamal de pescado
Sopes Mojarras
Carnes Cemitas
Paella Tepache
Arroz : Helados
Tacos arabes Bebidas Aguas frescas
Tacos al pastor Chocolate

Elaboracion propia. Afio 2003
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Fuente:

Tabla N° 2: Ingredientes de los platillos

Productos de temporada Productos de todo €l afio
Capulines Barbacoa de borrego
Chirimoyas Chio
Futos
Pitayas Panza de borrego
Troxies Qrigen animed Sangre de borrego
Aaches Sangre de cerdo
(moronga)
Huezortles Sangre de toro
it Quelites Menudo de res
Quintoniles Huesitos
Romero Variedad de chiles secos
el y frescos
rdolagas .
Origen vegetdl Pinole
Chapuines
Insectos Plantas medicindles
Gusanos de maguey
Ramitos de limpias
Origen mineral Tequexquite
Tepache
Bebidas
Chocolate batido

Elaboracion propia. Afio 2003
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RESUMEN

El articulo analiza la innovacidn en las empresas de servicios turisticos a partir de una conceptualizacion
que incluye los procesos de innovacion en el marco de la teoria del desarrollo local. Se analiza la relacion entre
conocimiento e innovacion y, a partir de ese enfoque, la importancia del entorno en los procesos de aprendizaje
colectivo. Teniendo en cuenta estos desarrollos de la economia industrial y los antecedentes en el sector turismo,
se realiza una propuesta de indicadores para el estudio de la innovacidn en las mipymes turisticas, en el marco la
investigacion sobre cluster turisticos en la Provincia de Buenos Aires.

PALABRAS CLAVE: Innovacion - cluster turistico - mipymes - desarrollo Local.
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INTRODUCCION

El articulo aborda el tema de la innovacién tecnoldgica en las empresas de servicios turisticos, a partir de
una revision de la literatura sobre esta cuestion relacionada, principalmente, con la economia industrial. Esto
supone realizar dos adaptaciones: primero, en relacién a las micro, pequefias y medianas empresas, ya que adn
en aquellos casos en que los antecedentes refieren a pymes es importante tener en cuenta las diferencias de
contexto -argentino u europeo- y la cuestion particular de la micro empresa; segundo, adaptar el marco tedrico a
las empresas de servicios en general y a las empresas turisticas en particular.

El interés por este tema se vincula con el proyecto de investigacion «Turismo y Territorio» que actualmente
desarrolla el Centro de Investigaciones Turisticas de la Universidad Nacional de Mar del Plata. Dentro de los
subproyectos que el mismo incluye, el estudio de la dimension econémica de la actividad propone la descripcion
del cluster turistico de dos localidades de la provincia de Buenos Aires: Chascomis y Pinamar. La innovacion en
las empresas turisticas es una variable muy importante para analizar la estructura productiva del turismo en estas
localidades y su contribucién al proceso de desarrollo local.

El cluster turistico es la aglomeracion de empresas que brindan servicios basicos para el disfrute de los
recursos turisticos de un destino, las empresas relacionadas por el impacto econoémico directo e indirecto y las
instituciones que forman la superestructura, conjunto que se interrelaciona para formar el producto turistico global
que identifica un determinado territorio. Para su estudio, se proponen cinco variables: la dimensidn del cluster,
que permite una descripcion general de sus componentes y el impacto econémico; las formas de integracion,
vertical, horizontal y transversal; la endogeneidad del cluster en términos econémicos, culturales y sociales; las
formas de articulacidn, respecto a la formacién de redes de intercambio, comunicacion y sociales; y, finalmente,
los procesos de innovacion que se dan en el cluster a nivel de empresas y a nivel de entorno (Varisco 2005).

El andlisis de cluster es sistémico, en el sentido de que interesa describir sus componentes pero, de mane-
ra especial, importa analizar las relaciones de poder, liderazgo, cooperacion, comunicacion, etc., entre ellos, y en
consecuencia, s relevante observar la influencia reciproca de las variables. La innovacion es una variable clave
relacionada en forma directa con la competitividad del cluster y, como se analizara mas adelante, participa de un
efecto sinérgico con el resto de las variables.

En el articulo se pretende responder, desde un punto de vista tedrico, qué se entiende por innovacion en el
ambito de las empresas turisticas y a través de qué indicadores es posible analizar dicha innovacion. Para esto, se
parte de la inclusion del tema en el marco de la teoria de desarrollo local, punto de referencia para analizar la
finalidad de la competitividad; luego, se hace referencia a la economia del conocimiento y a la importancia del
entorno; finalmente, se realiza una propuesta para el estudio de los procesos innovativos en las mipymes turisti-

cas.

INNOVACION Y DESARROLLO

El rol central de la innovacion tecnolégica como impulsora del desarrollo econdmico fue puesta de manifies-
to en la teoria de Schumpeter, que consider6 que por medio del empresario innovador y los cambios tecnoldgicos
radicales, el sistema capitalista se impulsaba fuera del estado estacionario, en un proceso de crecimiento discon-
tinuo. «El impulso fundamental que pone y mantiene en movimiento a la maquina capitalista procede de los nuevos
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bienes de consumo, de los nuevos métodos de produccién y transporte, de los nuevos mercados, de las nuevas
formas de organizacion industrial que crea la empresa capitalista» (Schumpeter 1942:120). La implicancia de esta
concepcion, ha sido considerar la innovacion tecnoldgica como cambios radicales en la produccion, por lo general,
asociados a grandes empresas.

En la vision neoclésica, los principios de racionalidad de los agentes, el conocimiento perfecto derivado del
libre acceso a la informacion y la escasa incertidumbre, derivan en una vision de la tecnologia como un conjunto de
técnicas y procedimientos de libre disposicion en el mercado y, por lo tanto, no integrados en forma explicita en la
funcion de produccion de la empresa (Yoguel 2000). Esta concepcién de la innovacion exogena a la firma se
relaciona con la concepcién exégena también del desarrollo, producto de impulsos externos al territorio nacional
(Madoery a-2001 ).

Con un enfoque mas actual, los neoshumpeterianos y evolucionistas consideran que el cambio técnico se
produce en un contexto de incertidumbre en donde las empresas generan innovaciones a través de la combinacion
de conocimiento codificado y también tacito, en un proceso de aprendizaje que parte de la organizacion y se
extiende hacia las redes de empresas e instituciones (Jaramillo y otros 2000). En este enfoque, se coincide en
considerar la innovacion también como un proceso incremental, donde existe aprendizaje y adaptacion de técni-
cas para solucionar problemas empresariales en un contexto de racionalidad limitada y fuera del modelo tedrico
clasico de equilibrio. «El proceso de innovacion consiste asi en una serie de actividades cientificas, tecnoldgicas,
organizacionales, financieras y comerciales, orientadas hacia la generacién de mayores ganancias y de ventajas
de tipo competitivo; acciones que, en potencia, trasforman el estado anterior de la fase productiva y comercial de
la empresa» (Albornoz y otros 2002:17).

Esta nueva concepcion de la innovacion, que entre otras implicancias permite incorporar la idea de que en
las pymes también es relevante la creacion de conocimiento, es la que se incorpora a la teoria del desarrollo local
como factor clave de crecimiento econémico y competitividad territorial. Alburquerque considera que la competitividad
empresarial se hace posible en tres niveles, el de la propia empresa, en la cadena productiva que integra a los
proveedores y clientes, y en el nivel del entorno territorial, por lo que considera relevante en la estrategia de
desarrollo econdmico local proveer los servicios de desarrollo empresarial que promueven la capacidad innovativa
de las firmas y de las redes (Alburquerque 2004). Vazquez Barquero considera cuatro factores claves para el
desarrollo endégeno: la organizacion flexible de la produccion, la densidad institucional, el desarrollo urbano del
territorio y la difusion de las innovaciones y el conocimiento entre empresas (Vazquez Barquero 2001).

La importancia que los agrupamientos de empresas y el ambiente tienen para la innovacion se ampliara
mas adelante, pero es importante remarcar que éste es un punto de coincidencia muy fuerte en los autores que,
aln desde diferentes perspectivas, analizan el proceso de desarrollo local. Ya sea que la competitividad territorial
se piense en términos de estrategia para captar inversiones e insertarse en la economia global o, por el contrario,
como opcién de un desarrollo endégeno capaz de articular lo local con lo global a partir de la propia identidad
cultural, la competitividad requiere de un proceso continuo de incorporacion de innovaciones en el sistema produc-
tivo, y este proceso se relaciona tanto con las practicas empresariales internas, como con la forma en que las
empresas interactdian entre si y con las instituciones.
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CONOCIMIENTO E INNOVACION

Un concepto muy importante para analizar el proceso de innovacion en las empresas es el de capacidad
innovativa, referido al potencial para transformar conocimiento genérico en conocimiento especifico: «la capaci-
dad innovativa de las firmas es conceptualizada como la potencialidad de idear, planear y realizar innovaciones a
partir del uso de los conocimientos tecnoldgicos y organizativos formales e informales para cubrir las necesidades
especificas de la firma, aprovechando las competencias desarrolladas a lo largo de un sendero madurativo» (Yoguel
y Boscherini 1998:281). El conocimiento aparece, entonces, como un recurso socioeconémico de fundamental
importancia, y la forma en que se produce y se difunde es central para el andlisis econémico.

Enzo Rullani analiza el valor del conocimiento a partir de la teoria de Ikujiro Nonaka. Este autor japonés
centra su estudio en el rol de la organizacién en la generacién de conocimiento, que distingue entre tacito y
explicito. EI conocimiento tacito es contextual porque responde a una adaptacion inconsciente de saberes, basado
en la experiencia de los agentes. El conocimiento explicito es aquel que puede separarse del contexto originario a
través de su codificacion mediante un lenguaje de transmision. El proceso de produccion de conocimiento se da
seglin Nonaka en cuatro etapas: la socializacion implica la transferencia al grupo de pertenencia sin variar su
calidad (de tacito a tacito); la externalizacion implica su necesaria transformacion en conocimiento explicito; tam-
hién la combinacion requiere de la integracion con otros conocimientos explicitos; finalmente, la internalizacion es
un proceso de re-contextualizacion que vuelve a convertir el conocimiento en tacito.

A partir de esta teoria del conocimiento, Rullani retoma la idea de la empresa como productora de conoci-
miento capaz de organizar el proceso cognitivo, pero remarca también el potencial sinérgico de esta capacidad
cuando se combina con un contexto social que promueve las relaciones interempresariales. «Las competencias se
generan a través de la dilatacion -desde el individuo hasta la organizacion- del ciclo cognitivo mencionado anterior-
mente (socializacién, externalizacion, combinacion, internacionalizacion), que asume dimensiones cada vez mas
extensas, de acuerdo a un proceso de espiral que, finalmente, llega a tocar las otras organizaciones» (Rullani
2000:242). Dado el aumento de costos cognitivos que la complejidad econémica supone, la propuesta de Rullani
consiste en generar un mayor uso del conocimiento general y abstracto, producto del saber cientifico, y la cons-
truccion de estructuras institucionales que refuercen el acceso a redes globales, alternativa imprescindible para las
pymes, que por cuestion de tamafio ven limitadas sus posibilidades internas de construir conocimiento, debiendo
potenciar la fase externa del circuito.

INNOVACION Y CLUSTER: EL ENTORNO

Ya se ha mencionado la amplia coincidencia respecto del potencial que los agrupamientos de empresas e
instituciones tienen para la generacion y difusion de innovaciones en la teoria del desarrollo local. El andlisis de
Rullani permite ubicar este potencial como una forma de economizar los costos de conocimiento. Tanto este autor
como la mayoria de los que abordan el tema de la innovacion en pymes a través de redes de empresas, refieren el
analisis al modelo paradigmético de los distritos industriales italianos. A partir de ese modelo, los conceptos de
distrito industrial, sistemas de empresas, agrupamientos sectoriales, cluster, redes, etc., representan formas alter-
nativas de organizar la produccién con algunas caracteristicas especificas en cada caso. En este apartado, se
utilizara la nocién de cluster en un sentido general, omitiendo los matices de una conceptualizacion mas profunda,
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con el fin de poner énfasis en lo que todas estas modalidades tienen en comdn: el agrupamiento de empresas e
instituciones vinculadas a una actividad econémica especifica en un territorio determinado.

Una categoria clave para el estudio de la influencia del cluster en el proceso de innovacion es la atmosfera
industrial. El concepto original fue introducido por Marshall a fines del siglo XIX junto con el de distrito industrial,
referido a tres dimensiones: la espacial, la temporal y la de las relaciones. La espacial esta determinada por el
territorio, considerado como espacio geogréfico; la temporal refiere a la tradicion y a la especializacion productiva
que se desarrolla a través del tiempo; y la relacional implica el contacto que se genera a partir de una actividad
compartida, los cddigos, el lenguaje, etc. Un ejemplo con el que Marshall ilustra esta atmésfera industrial es el olor
a cuero en el distrito del calzado, que junto a otros elementos tangibles e intangibles, hace que los chicos aprendan
el oficio respirando esta «atmosfera» en el aire. (Marshall 1879, citado por Poma 2000).

Siguiendo con el andlisis de Lucio Poma, es Becattini el economista que en la década del 80 vuelve a
utilizar el concepto de atmdsfera industrial, pero ya no como categoria vinculada solamente al ambito econémico -
productivo sino referida al ambiente social de mdltiples relaciones dentro y fuera de la empresa. A partir de enton-
ces, se comienza a analizar la influencia del ambiente, el conjunto de valores compartidos, la tradicion, el sentido
de identidad, como factores que refuerzan la posibilidad de los distritos industriales de mantener un nivel de
competitividad, alin en contextos de fuerte cambio social. Ante la imposibilidad de las empresas pymes aisladas de
adaptarse a un proceso continuo y vertiginoso de cambio externo, aparecen otros actores institucionales que se
articulan en redes de empresas e instituciones, como universidades, camaras empresarias 0 instituciones del
sector publico, y dan lugar a la vision territorial como identidad construida, que entre otras ventajas, permite difun-
dir el conocimiento y ser estimulo para la innovacion (Poma 2000). En este punto, se reconoce el replanteo que la
globalizacion y los procesos de apertura econémica imprimen y traspasan a toda la literatura sobre cluster.

Retomando la relacion entre innovacion y desarrollo local, es mas clara ahora la concepcion territorial del
desarrollo en tanto agente de transformacion social, donde reside el potencial de recursos econémicos, humanos,
sociales e institucionales, y donde es posible movilizar estos recursos a partir de la capacidad empresarial innovadora:
«en entornos favorables, la innovacion provoca un efecto multiplicador que incrementa mas que proporcionalmen-
te el rendimiento individual de los factores» (Alburquerque 2004:13). Ubicandonos ya en el contexto argentino,
Madoery sefiala las restricciones que las condiciones estructurales, la debilidad del tejido institucional y las limita-
ciones de las politicas publicas en materia de desarrollo local, generan a la creacién de entornos territoriales
innovadores en el pais (Madoery 2001).

INNOVACION EN TURISMO: ANTECEDENTES

Los estudios sobre innovacion en empresas de servicios turisticos en el pais son poco frecuentes, en
coincidencia con la escasa investigacion sobre temas de economia del turismo. Tomando como indicador las
ponencias presentadas en las Ultimas Jornadas Nacionales de Investigacion - Accion, se observa que la calidad en
el sector turistico, un tema relacionado con la innovacion, esta generando una linea de investigacion, aunque los
estudios se enfocan mas hacia la evaluacion de la calidad en algunos sectores como el transporte aéreo o agen-
cias de viajes (Gazzera y Lombardo 2005; Dipierri 2005) o el disefio de normas de calidad (Barrios 2005).

En Espafia, la Universidad de Malaga organiza TURITEC, un encuentro cientifico sobre turismo y tecnolo-
gias de la informacion y las comunicaciones. De estas ponencias es interesante rescatar un trabajo sobre los
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efectos de la innovacion tecnoldgica en el turismo, que analiza la innovacion desde una vision neoclasica y presen-
ta la distincion no demasiado clara entre progreso tecnoldgico e intensificacion del capital, a partir del desplaza-
miento - movimiento de la curva de produccion (Mora Sanchez y otros 1999). El trabajo remarca como efecto
positivo del uso de nuevas tecnologias, la expulsion del mercado de aquellas empresas que no pueden adaptarse
ala nueva situacion tecnoldgica, con lo que queda en evidencia la diferencia de un enfoque que toma la competitividad
como fin en si misma y un enfoque como el que se propone, que considera la competitividad como medio para el
desarrollo local.

Desde una perspectiva mas cercana a la economia del conocimiento, Amparo Sancho Pérez realizé dos
trabajos que relacionan innovacién y formacion. El primero es un estudio realizado en base a las patentes registra-
das en Espafia vinculadas al turismo en los sectores de alojamiento, gastronomia, transporte y agencias de viajes,
que tiene por objetivo identificar las necesidades futuras en capacitacion. El segundo da cuenta de una investiga-
cion sobre la relacion entre formacion de recursos humanos y capacidad innovadora en hoteleria. En ambos
trabajos, la relacion entre capacitacion e innovacion se presenta de forma circular, en el sentido de que a niveles
mas altos de formacion se detecta mayor capacidad innovativa, pero a su vez la innovacion tecnolégica demanda
el incremento de la cualificacién de los trabajadores (Sancho Pérez y otros 1999).

Otrainvestigacion espafiola analiza la innovacidn en turismo a partir de incluir esta actividad en el subconjunto
de servicios menos intensivos en conocimiento, en comparacion con actividades como las financieras o de servi-
cios inmobiliarios, incluidas en la categoria de servicios intensivos en conocimiento. En particular, se analiza la
utilizacién de las tecnologias de informacién y conocimiento (TIC) para generar innovaciones, la influencia del
tamafio de la empresa y la dotacion de conocimiento (Garay Tamajon 2004). Una de las conclusiones a las que
llega, es que si bien el grupo de servicios menos intensivos en conocimiento muestra un buen nivel de equipamiento
digital, el mismo es subutilizado para la creacion de innovaciones. Esta conclusion coincide con el resultado de una
investigacion similar realizada en Argentina sobre el uso y aprovechamiento de las TICs en empresas industriales
y de servicios, donde aparece la importancia de la estrategia integral de la empresa a la hora de tomar decisiones
sobre inversion en este ramo (Peirano y Suarez 2004).

INNOVACION Y MIPYMES TURISTICAS

Considerados los desarrollos de los economistas industriales, que remarcan la importancia de la innova-
cion como factor clave para el desarrollo local, que analizan la innovacién como un proceso de mejoras en los
productos, en los procesos y en la organizacion, consecuencia a su vez de un proceso de aprendizaje y difusion de
conocimientos que transcurre en la empresay en el entorno productivo, y que produce innovaciones generalmente
de tipo incremental, no codificadas y con fuerte caracter contextual, cabe preguntarse ahora si estos enfoques son
vélidos también para la actividad turistica. En principio, y a modo de hip6tesis general de trabajo, puede conside-
rarse que estos principios se adaptan a las empresas de servicios turisticos. No obstante, las particulares condicio-
nes del contexto argentino y, en especial, del turismo en el litoral y en el interior de la provincia de Buenos Aires,
sugieren la conveniencia de tener en cuenta algunas consideraciones.

La primera se relaciona con el mayoritario caracter mipymes de tipo familiar de las empresas de servicios
turisticos en las localidades del interior y litoral de la provincia de Buenos Aires. Esto supone adoptar una hipétesis
de capacidad innovativa baja en las firmas, pero es dificil proponer a priori una fundamentacion para esta situa-
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cion, ya que conforme al marco tedrico y antecedentes revisados, un bajo nivel de innovacion podria relacionarse
con el tamafio de las empresas, con la calificacion de los recursos humanos, o con ambos factores. Vale aqui
aclarar que, si bien la conceptualizacion de la innovacién comentada en los apartados anteriores incluye a las
pymes en general, parece dificil suponer que las micro y pequefias empresas turisticas alcancen ese umbral
minimo de capacidades (Yoguel y Boscherini 1998) mencionado como requisito para que los procesos de innova-
cion se den en el nivel de las firmas.

Desde un punto de vista metodoldgico, esto supone la necesaria adaptacion de los indicadores de innova-
cion, ya que no solamente carece de sentido utilizar los tradicionales, como gasto total en actividades de innova-
cion o la relacion gasto en investigacion y desarrollo sobre ventas, sino que tampoco tiene sentido aplicar otros
indicadores referidos a las actividades de innovacion en diferentes areas de la empresa, la adquisicion externa de
tecnologia o los indicadores de desempefio econémico vinculado a la inversion en innovacion. En este sentido, los
indicadores propuestos para el trabajo de campo deben cubrir dos requisitos: por un lado, ser lo bastante genera-
les como para captar las diferentes actividades de innovacion que puedan desarrollar las empresas sin desagregar
innecesariamente los items, y ser abiertos, para que la hipdtesis formulada no se constituya en un factor de
subestimacion de la capacidad innovativa.

Otra cuestion relevante a tener en cuenta es la connotacion que tiene la idea de ambiente en el contexto del
cluster turistico. Esa atmdsfera industrial que potencia el intercambio de informacion y promueve la innovacién en
los sistemas de empresas, tiene en la actividad turistica un significado especial en el concepto de destino turistico
que, en tanto categoria de producto global, tiene identidad y hace mas factible visualizar los emprendimientos
asociativos como generacion de economias externas. La promocion del destino, las acciones relacionadas a la
calidad global, la puesta en valor de recursos o equipamientos, son ejemplos de actividades que, desarrolladas
desde el sector publico o privado, generan beneficios de facil identificacion para el conjunto del cluster. Es por esto,
que la innovacién a nivel de entorno no implica solamente crear condiciones favorables y de apoyo a las empresas,
sino que admite un analisis particular como dimension clave para el estudio de la variable innovacién en el cluster
turistico. En consecuencia, adn considerando la hipdtesis de una capacidad innovativa baja a nivel de empresas,
puede considerarse un nivel de innovacién medio o incluso alto a nivel de entorno, siempre vinculado en forma
directa al grado de articulacion de los actores.

A continuacion se propone un conjunto de indicadores donde también se ha tenido en cuenta el Manual de
Bogota, «Normalizacion de Indicadores de Innovacidn Tecnoldgica en América Latina y el Caribe», actualmente en
proceso de revision (Jaramillo 2000). Los mismos tienen caracter cualitativo, desestimandose en principio los
indicadores monetarios.

a)  Actividades de innovacion a nivel de empresa:

- adquisicién de tecnologia incorporada al capital: inversion en bienes de capital que impliquen mejoras

tecnoldgicas asociadas a productos o proceso nuevos; equipos digitales.

- cambios organizacionales: actividades vinculadas a la modernizacion, aplicacion de programas para me-
jorar los procesos de produccidn, administracién, comercializacion y gestion ambiental. En este punto
interesa también analizar el uso de Internet y correo electronico.

- capacitacion: actividades de formacion realizadas por los directivos y por los empleados, promovidas por
la empresa. Es importante analizar este aspecto en relacion a la oferta educativa y la vinculacion de la
empresa con las instituciones educativas.
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- gestion de la calidad: esta actividad tiene una importancia especial en la prestacion de servicios turisticos
y, si bien mejorar la calidad es un objetivo frecuente respecto de las actividades anteriores, en este punto
interesa analizar el trabajo que hace el empresario para gestionar el ajuste de la oferta de servicios a las
necesidades y exigencias de la demanda.

- Otras actividades: categoria residual que permite captar actividades poco frecuentes en las mipymes
turisticas como adquisicion de licencias y transferencia de tecnologia por patentes, marcas, etc.; contrata-
cion de consultoras; desarrollo de proyectos de investigacion y desarrollo dentro de la firma; disefio de
productos nuevos; etc.

b) Financiacion de la innovacion: recursos propios, subsidios del gobierno, créditos u otras fuentes.

C) Resultados de la innovacion: percepcion respecto del impacto obtenido por las actividades de innova-
cion: ventas, rentabilidad, competitividad, calidad del servicio, impacto en el medio ambiente, en las relaciones
laborales, etc.

d) Innovacién a nivel de entorno: en este punto, interesa registrar las actividades realizadas por el sector
publico o por el privado que afectan la imagen del destino turistico y en especial los proyectos asociativos.

CONCLUSIONES

La importancia de la innovacion en los procesos de desarrollo local genera un consenso muy amplio entre
los estudiosos de este tema. Dada la estructura mayoritariamente mipyme del sector turistico del interior y litoral
bonaerense, resulta de fundamental importancia indagar sobre los procesos de innovacion en este tipo de empre-
sas, ya que la ausencia de innovacién podria suponer importantes restricciones al proceso de desarrollo local.

La investigacion en curso sobre clusters turisticos supone analizar la innovacién dentro de un enfoque
sistémico que contempla otras variables y, por lo tanto, pretende captar las interacciones. En este sentido, la
dimensién del cluster aporta informacion sobre tipo y caracteristicas de las empresas, cuestiones relevantes como
tamafio, propiedad, personal empleado, formacion, etc., que inciden en forma directa en la capacidad innovativa
de la firma. Las formas de integracion presentes en el cluster son de interés para identificar posibles efectos de
derrame desde empresas mas innovadoras a menos innovadoras. La endogeneidad se relaciona con la posibili-
dad de incorporar innovaciones tecnoldgicas de otros contextos y la articulacion es una variable clave para anali-
zar los procesos de difusion de innovaciones al interior del cluster.

Finalmente, la investigacion se propone como una triangulacion de métodos cualitativos con cuantitativos.
En una primera etapa, se realizaran entrevistas en profundidad a informantes clave, previéndose para una segun-
da etapa la realizacion de una encuesta a empresarios. Entre los objetivos que en la investigacion se proponen, se
encuentra el de generar propuestas e informacion para el mejor funcionamiento de las mipymes turisticas en los
centros objeto de estudio, por lo que se prevé concluir el trabajo con acciones de transferencia.
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RESUMEN

En el presente trabajo se procura aplicar un marco tedrico de marketing a un area natural especifica y
elaborar, a partir de los datos obtenidos, un documento que presente distintas alternativas para la explotacion
turistica mediante un posicionamiento adecuado en la mente del consumidor.

En tal sentido, identificar la imagen del area Confluencia - Pino Hachado a fin de posicionar y conso-
lidar la misma dentro del Corredor Bioceanico Argentino - Chileno Sur, se constituye en el objetivo central de
la investigacion.

Sin duda, a través de la informacién obtenida, se ha podido constatar que, en la actualidad, la Zona Con-
fluencia - Pino Hachado no tiene posicionamiento en el mercado turistico. Carece de una imagen sélida, consisten-
te. Solo se reconocen elementos aislados de la misma.

Es por ello que, entendiendo a la imagen para los distintos nicleos urbanos estudiados, se recomienda
plantear circuitos turisticos y recreativos diferenciados a partir de los roles de las ciudades y/o localidades, de la
distribucion espacial de los atractivos y de las posibilidades de realizacién de actividades en los mismos.

PALABRAS CLAVE: Marketing - posicionamiento - imagen - circuito turistico y recreativo
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INTRODUCCION

En el presente trabajo se procura aplicar un marco tedrico de marketing a un area natural especifica y
elaborar, a partir de los datos obtenidos, un documento que presente distintas alternativas para la explotacion
turistica mediante un posicionamiento adecuado en la mente del consumidor e indagar sobre la conformacion de la
imagen del area en estudio. EI mismo esta orientado a resaltar las potencialidades que ofrece la zona comprendida
entre la Confluencia de los rios Limay y Neuquén hasta el Paso Internacional Pino Hachado, area ubicada dentro
del Corredor Bioceanico Argentino - Chileno Sur.

A través de la descripcion de la imagen que posee hoy la Zona Confluencia - Pino Hachado, se pretende
dejar constancia sobre la posibilidad de seguir avanzando en la investigacién con la utilizacién de un método mas
exhaustivo donde se amplie la muestra y se mejoren los mecanismos de captacion de la percepcion sobre la zona,
con el objeto de realizar estudios mas profundos que posibiliten la formulacion de politicas o acciones de comuni-
cacion de este espacio turistico, a partir de la definicion de lineas de productos de acuerdo a las funciones de base
que requiera el mercado. No obstante, se debe rescatar la importancia de este primer avance ya que permitié, no
solo aplicar conocimientos tedricos, sino elaborar una primera aproximacion a la realidad y establecer pautas para
un analisis futuro de la misma. El presente trabajo responde a la necesidad de, por un lado, poder aplicar un disefio
metodoldgico especifico de estudio a un area que ofrece buena capacidad para la explotacion turistica, y por el
otro, dar una respuesta integral, mediante determinadas acciones de marketing, con el objeto de disefiar una
imagen de marca de ese area. Para que ello sea posible, se utilizaran herramientas para efectivizar la misma, tal
como la estrategia de posicionamiento, con motivo de la incorporacion de nuevos espacios turisticos, funcionalmente
atractivos, que presentan caracteristicas naturales diversas y que se extienden a lo largo del vasto sistema de
integracion.

Asimismo, cabe aclarar que todo el proceso de investigacion se realizé sobre la base de considerar que se
da en un espacio concreto y una formacion social previamente determinada, donde la importancia de una actividad
en desarrollo, como es el turismo, tendrd manifestaciones territoriales que imprimiran a la regién una impronta
particular.

MARCO TEORICO

La intensificacion de los esfuerzos que se llevan a cabo tendientes a la captacion de las corrientes turisticas
internacionales, ha convertido al turismo en una actividad polidisciplinaria y altamente competitiva, lo cual ha dado
lugar no sélo ya a competencias entre distintas regiones y paises, sino incluso, a competencias entre diferentes
destinos turisticos dentro de un mismo pais.

Este hecho, aunado a los cambios trascendentales que se estan produciendo en el entorno mundial de los
mercados, tanto de indole econdmica como social, han caracterizado a los mercados internacionales en los dlti-
mos afios y han llevado a que el marketing, y por consiguiente las distintas actividades de promocidn turistica,
publicidad, relaciones publicas, etc., aparezcan en la actualidad como un elemento vital dentro del conjunto de
operaciones que deben llevar a cabo todos aquellos interesados en el desarrollo del turismo.

A través del tiempo, la forma de comercializacion del turismo ha estado siempre intimamente ligada al
caracter de la economia dominante, razon por la cual, a medida que la sociedad ha ido avanzando de una etapa de
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desarrollo econdmico a otra, los negocios han ido cambiando de orientacién, tratando de adaptarse asi a la nueva

situacion imperante.

En las Gltimas décadas, sin embargo, los negocios se han orientado hacia el concepto de marketing, al
reconocerse que la orientacion hacia las ventas no constituye la solucién en una época de rapidos cambios tecno-
l6gicos, econdmicos y sociales, que se caracteriza, ademas, por una intensa competencia.

El concepto de marketing tiene como base el cliente y tiende a lograr su satisfaccion como medio para
obtener los beneficios deseados.

En tal sentido, Lambin (1995) define a la gestion del marketing como el proceso social, orientado hacia la
satisfaccion de las necesidades y deseos de individuos y organizaciones, por la creacion y el intercambio volunta-
rio y competitivo de productos y servicios de utilidades.

Los tres conceptos clave de esta definicion son: necesidad, producto e intercambio. La nocién de necesi-
dad pone en juego las motivaciones y comportamientos del comprador, individuo consumidor o cliente organizacional;
el concepto de producto remite a los modos de accion, de produccion y de organizacion de los productores; el
intercambio pone en juego el mercado y los mecanismos de equilibrio entre la oferta y la demanda.

La actividad del marketing en el campo del turismo se define como la adaptacion sistematica y coordinada
de las politicas de los que emprenden negocios turisticos, privados o estatales, sobre el plano local, regional,
nacional e internacional, para satisfaccion dptima de ciertos grupos determinados de consumidores y lograr, de
esta forma, un beneficio apropiado (J. Krippendorf 1971).

En tal sentido, la puesta en practica de esta filosofia de accién en el campo del turismo supone una doble
gestion por parte del organismo estatal o privado:

* Un andlisis sistematico y permanente de las necesidades del mercado y el desarrollo de conceptos de
productos rentables destinados a unos grupos de compradores especificos y que presentan cualidades
distintivas que les diferencien de los competidores inmediatos, asegurando asi al productor una ventaja
competitiva duradera y defendible; objetivos asignados al marketing estratégico.

* La organizacion de estrategias de venta y de comunicacion cuyo objetivo es dar a conocer y valorar a los
compradores potenciales las cualidades distintivas reivindicadas por los productos ofrecidos, reduciendo
los costos de prospeccion de los compradores; constituyendo esto el papel del marketing operativo.
Estas dos maneras de gestion son muy complementarias y se concretan en una organizacion a través de la

elaboracion de politicas de marcas que aparecen como el instrumento de aplicacion operativo del concepto de

marketing.

La funcién esencial del marketing operativo es «crear» el volumen de negocios, es decir, «venders y utilizar
para este efecto los medios de venta més eficaces, minimizando los costos de venta.

Por otro lado, la funcién del marketing estratégico consiste en orientar la empresa hacia las oportunidades
econdmicas atractivas para ella, es decir, completamente adaptadas a sus recursos y a su saber hacer, y que
ofrecen un potencial de crecimiento y de rentabilidad. Para ello, la gestién del marketing en este aspecto se
sitda en el medio-largo plazo.

En funcion de tal concepto, la imagen del destino, componente del marketing turistico, cuyo objetivo y
funcion es el disefio de politicas de accion comunicativa de un destino en un medio-largo plazo, es parte integral
del marketing estratégico. La misma se constituye en uno de los principales factores para gestionar la identifica-
cion y percepcion que cada uno de los plblicos posee de un destino en particular.
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Los destinos, como los productos, deben ser dados a conocer, promocionados en los distintos medios de
comunicacion y, para ello, es prioritario definir estrategias y acciones de comunicacion que permitan el posiciona-
miento del destino en el mercado.

Para detectar distintas oportunidades en los destinos y ser competitivos en el mercado, uno de los principa-
les instrumentos de que se dispone, y por tanto importante de tener en cuenta, es la imagen y la percepcion del
destino del espacio turistico en cuestion.

Estos componentes del destino son un motivador muy importante del turismo. Cualquier destino turistico
tiene la imagen que se ha creado, a partir de fuentes muy diversas, en la mente del turista real o potencial. La
imagen turistica constituye un factor clave del marketing estratégico en el momento de disefiar las politicas de
accion comunicativa de un destino, puesto que es un elemento que permite influir decisivamente en las expectati-
vas de los turistas potenciales y reales.

Segun Kottler (1994), una imagen es mas que una simple creencia. La imagen de una localidad constituye
la suma de creencias, ideas e impresiones que una persona tiene de ella. Las imagenes representan la simplifica-
cion de un gran ndmero de asociaciones y trozos de informacion conectados con la localidad. Son un producto de
la mente que trata de procesar y «esencializar» enormes cantidades de informacién sobre un lugar.

A tal fin, para medir la imagen de un destino, es preciso seguir un proceso de valoracion que consta de dos
pasos: en primer término, seleccionar una audiencia objetivo, la cual debe estar caracterizada faciimente por
peculiaridades, intereses o percepciones comunes. El segundo paso requiere que los planeadores de la imagen
midan las percepciones de la audiencia objetivo seleccionada, junto con los atributos relevantes.

El primer paso para evaluar la imagen de un lugar consiste en seleccionar el segmento de la audiencia
cuyas percepciones sean de interés. En este caso, la audiencia visitantes, de interés para el destino o regién
interesada en captar y/o aumentar el nimero de turistas y visitantes de negocios, necesita conocer la imagen que
tienen los visitantes reales y/o potenciales de su destino.

Sin embargo, dentro de cada audiencia existe una gran variedad de percepciones de la imagen del lugar.
Las percepciones de los turistas difieren dependiendo de si son «<amantes del sol» 0 «amantes de pasear». Es por
esto que resulta necesario elegir a grupos de audiencia especificos para evitar el problema de imagenes inesta-
bles o inconsistentes. Por ello mismo, se deben identificar las caracteristicas que maximicen la discriminacion
entre los grupos que tienen diferentes imagenes. Las caracteristicas incluyen medidas objetivas simples (demo-
graficas, geogréficas); medidas objetivas complementarias (clase social, ciclo de vida familiar, estilo de vida), entre
otras.

Una vez que dichos grupos son segmentados por el criterio relevante y los de interés elegidos, la tarea
clave es identificar los atributos que la audiencia elegida utiliza para dar perfil al lugar.

Es por ello, que para medir dicha imagen se reconocen tres enfoques diferentes (Kotler 1994):

- Medida de Familiaridad - Caracter Favorable. En este caso, el primer paso consiste en establecer el grado
de familiaridad existente entre la audiencia elegida y la localidad o region, y lo favorable que los miembros
sienten hacia ella.

- Diferencial Semantico.

- Mapas Evaluativos.

Sin embargo, Francesc Valls (1992) presenta las técnicas de medicion de imagen, partiendo de la base de
que toda medicion es relativa, y establece dos propuestas generales para la medicion de la imagen:
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* El andlisis objetivo del producto.
* La percepcion de los consumidores.

Ambas se plantean como complementarias. El analisis objetivo del Producto permitira recabar el mayor
numero de datos posibles acerca de la cualidad del producto de la region objeto de estudio, entendiéndose como
la suma de recursos reales - descubiertos o no - y artificiales de caracter fisico, cultural, social, relacion precio/
calidad, infraestructura, calidad de vida, creativo, juridico, que componen la ciudad, region o area. El paso siguien-
te seré la comparacion con el producto de las regiones o areas que representan la competencia directa de la
misma. A través de esta medicidn objetiva del producto se hallaran sus puntos fuertes y débiles, cuyo conocimien-
to es imprescindible para disefiar después la imagen de marca del destino en cuestion. La percepcién directa de
los consumidores indicara cudl es la imagen que desprende una determinada regién o area.

Mediante la percepcidon de los consumidores, es decir, los sondeos de opinion, encuestas que se proponen,
se conoceran las actitudes de los consumidores reales y potenciales del area en estudio, y se extraera la imagen
que se desprende y que es captada por ellos.

La percepcion siempre va ligada a una conceptualizacion de los estimulos y de las sensaciones. Continua-
mente recibimos estimulos y sensaciones distintos. Su conceptualizacion nos ayuda a simplificarlos, a generalizarlos,
es decir, a darles un significado (Frances -Valls 1994 ).

La conceptualizacion, segun Vander - Zanden (1986), es el hecho de «dar sentido al mundo que nos rodea,
organizando, categorizando nuestras experiencias mediante los conceptos». Por este motivo, la percepcion que
los consumidores tienen de la imagen de marca de la region en estudio debe deducirse de la conceptualizacion
que hayan hecho del destino y/o region.

El hecho de medir la imagen obliga a introducirse en el campo de las actitudes y su relacion con la conduc-
ta, los prejuicios y los estereotipos.

La percepcion es el proceso mediante el cual se retne y se interpreta la informacion. En el proceso de
percepcion actlan una serie de conocimientos previos, estructurados y almacenados en la mente, que procesan
cualquier informacion nueva que llega del exterior.

El sistema perceptivo no recibe Unicamente los estimulos, sino que los busca activamente hasta conseguir
una clara comprension de su naturaleza, un acoplamiento entre el exterior (el estimulo), el proceso mediante el
cual se introduce la informacion en la memoria (la codificacion), el proceso por el que la informacién es retenida (el
almacenamiento) y el proceso mediante el cual se recoge la informacion que se necesita (la recuperacion) (Highee
KL.1977).

Es posible que el andlisis objetivo del producto, por una parte, y las encuestas directas a los consumidores,
por otra, ofrezcan resultados contrarios. En este caso, se dispone ya de un buen dato: o bien el producto y sus
expectativas estan mal disefiados, o bien es su comunicacion la que esta mal hecha. Si el concepto de los clientes
no es el mismo que el que se tiene en el destino, es que hay problemas.

De acuerdo a Peralba y Gonzélez del Rio (1996), disponer de percepciones bien definidas y fuertes en la
mente de los clientes potenciales ayuda a una determinada area o region a mantener su preponderancia segin el
lugar o categoria que ocupe.

Por otro lado, el cruzamiento de los resultados del analisis del producto y de la percepcion de los consumi-
dores dara datos basicos del posicionamiento de la imagen de marca de la region. Sera el momento de saber si
esta region esta en la fase inicitica, en la de mantenimiento o bien en la de optimizacion; es decir, el punto de
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partida para crear (o modificar), mantener u optimizar su imagen.

El posicionamiento de un destino se logra a través de la marca, ocupando un espacio, una posicion privile-
giada en la mente de las personas. Esta marca forma parte del perfil del destino y se transmite generando una
imagen como resultado de la percepcion que cada uno de los publicos haga. Por lo tanto, la imagen de un destino
nunca sera objetiva ni racional.

En tal sentido, segun Kotler (1994), una de las herramientas de que se dispone para comunicar una imagen
determinada con el objeto de instrumentar una imagen efectiva es el posicionamiento. El desafio del posiciona-
miento de la imagen es desarrollar a ésta para que comunique los beneficios y singularice atributos que le permitan
sobresalir entre otras localidades y puede ser definido como «aquella herramienta que se ocupa de identificar,
disefiar y comunicar una ventaja diferenciadora que hace que los productos y servicios de la empresa se perciban
como superiores y distintivos con respecto a los de los competidores en la mente de los clientes objetivo» (Payne
1993).

Para los autores Peralba y Gonzalez del Rio (1996), el posicionamiento consiste, simplemente, en con-
centrarse en una idea, o incluso en una palabra, que defina a la compafia en la mente de los consumidores. Tener
una marca fuerte que identifique a la compafiia da una ventaja competitiva importantisima.

El estudio de posicionamiento nos colocara en el punto de salida con vistas a construir la imagen de
marca, dirigirla, adecuarla al producto en cuestion, marcar los objetivos, las etapas.

Francesc Valls (1992), formula que la imagen de marca es un soporte estable de alta sensibilidad, entendi-
do como un gran paraguas que ayuda a identificar, gracias al valor afiadido comunicativo que dispone, esa deno-
minacion geogréfica en la mente de los consumidores.

La marca de un destino se define como un nombre, un término, un signo, un simbolo, un disefio 0 combina-
cion de éstos, cuyo objetivo es identificar y diferenciar eficazmente un producto, un destino, una organizacion de
otros en un entorno sobrecomunicado.

La marca de un destino, a modo de paraguas, personaliza y distingue a los diferentes productos mercados
que ésta contiene generando la posibilidad de aparicion de submarcas, entendiéndose por ellas a cualquier espe-
cificacion geogréfica tematica con personalidad propia, no subordinada a la marca, pero que permite una relacién
dialéctica entre marcas y submarcas que acaba beneficiando a ambas.

La gestién de una imagen de marca de un destino bien estructurada y asumida, exige un esfuerzo conjunto
de todos los actores sociales, tanto de organizaciones publicas como privadas involucrados en el desarrollo del
sector turistico.

Cuando se promociona un destino se realiza un traslado de informacidn. El éxito de un viaje depende
mucho de la idea preconcebida del contraste cultural que supone y de la informacion recibida. Una informacion
correcta contribuye a crear una actitud mental positiva en el cliente. Esto lo predispone a superar los inconvenien-
tes de cualquier viaje (OMT 1998%).

Puesto que el sujeto del turismo, es decir, el turista, es quien decide el lugar a donde quiere dirigirse, es
necesario conocer con toda oportunidad las condiciones generales del mercado que se desea promover, para
tener la posibilidad de utilizar adecuadamente las motivaciones mas convenientes y despertar el interés necesario
para provocar desplazamientos a determinados lugares, destacando primordialmente las ventajas y caracteristi-
cas que pueda significar un medio ambiente que ofrezca el contraste positivo mas oportuno, ya sean climatoldgi-
cas, de paisaje o culturales o, en general, atractivos y servicios diferentes 0 mejores de los que pueda encontrar en
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alguin otro destino.

Los elementos de los que el hombre y la promocidn son dependientes, fortalecen la identidad entre socie-
dad y promocion y hacen de ésta una actividad noble, humana y creadora, que liga al hombre actual y lo tiene
cautivo. Sin informacion no hay comunicacion, sin comunicacion hay aislamiento, y con éste no hay persuasion.

Por tal motivo, la presente investigacion pretende identificar la imagen del &rea Confluencia - Pino Hachado
a fin de posicionar y consolidar la misma para un adecuado desarrollo de la actividad turistica - recreativa.

OBJETIVOS DEL TRABAJO

OBJETIVO GENERAL
- Identificar la imagen del rea Confluencia - Pino Hachado a fin de posicionar y consolidar la misma en dicha
area de estudio.

OBJETIVOS ESPECIFICOS
Conocer la percepcion que la sociedad regional tiene del area en estudio.
Promover la creacion de una oferta que responda a la imagen de marca que se propone.
Introducir las marcas y submarcas de la zona en los mercados turisticos definidos.
Proponer programas de comunicacion a fin de iniciar el proceso de posicionamiento de la zona en estudio
en los mercados potenciales.

ASPECTOS METODOLOGICOS

A fin de responder a la problematica planteada y alcanzar los objetivos de la presente investigacion, en
primer término se trabajo con un Disefio de tipo Exploratorio.

Uno de los aspectos a considerar para construir la imagen del area Confluencia - Pino Hachado, es la
percepcion que de ella poseen las personas que han visitado el lugar. Para obtener dicha informacion primaria se
efectud un sondeo de opinidn, cuya eficacia fue verificada mediante la realizacion de un pre-test o prueba piloto
en la ciudad de Neuquén Capital, Zapala y el Paso Internacional Pino Hachado, entrevistando en total a 60 perso-
nas en los destinos mencionados.

A tal efecto, dicho sondeo de opinidn se llevo a cabo en los principales centros del area en estudio, teniendo
en cuenta para ello la ciudad de Neuquén, como el nlicleo mas representativo y punto de partida del area Confluen-
cia, como punto intermedio la ciudad de Zapala y, por ultimo, el Paso Internacional Pino Hachado, punto final del
area en estudio.

Dado el significativo niimero de habitantes de la ciudad capitalina, se realizaron 40 entrevistas a distintas
personas elegidas arbitrariamente en diferentes puntos de la ciudad, 10 en la localidad de Zapala y 10 en Pino
Hachado, partiendo de la base que la percepcién de los individuos de cada una de estas localidades y/o ciudades
varia de acuerdo al lugar de residencia, experiencias vividas y otros aspectos particulares.

Para medir laimagen de la audiencia se opt6 por el enfoque Medida de Familiaridad - Caracter Favorable
a fin de establecer el grado de familiaridad existente entre la audiencia elegida y las localidades seleccionadas, y
lo favorable que las personas sienten hacia cada una de ellas. Por otro lado, este enfoque permitié obtener resul-
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tados que indicaron el conocimiento de la audiencia respecto a cada uno de los lugares comprendidos en el area
Confluencia - Pino Hachado.

También se realizaron preguntas abiertas cuyo objetivo fue recabar informacién acerca de los aspectos
generales que mas le impactan respecto a los lugares visitados, los aspectos positivos y negativos que desde sus
percepciones favorecen o desfavorecen el area, las propuestas para mejorar o neutralizar esos aspectos negati-
vos, como asi también conocer si alguna de esas localidades y/o ciudades posee suficientes atractivos para atraer
corrientes turisticas proponiendo, en caso afirmativo, acciones concretas para la puesta en valor de dichos atrac-
tivos.

Con el fin de cumplir con los otros objetivos especificos y complementar informacion se utilizaron las técni-
cas de entrevistas a informantes clave (responsables de Organismos Publicos de Turismo y Agentes de Viajes en
la ciudad de Neuquén), y el relevamiento de obras, textos, datos estadisticos y documentacion variada sobre el
tema en cuestion.

Una vez concluida la etapa de recoleccién de datos, se procedio a la sistematizacion y andlisis de la infor-
macion para la Elaboracion del Informe Final y la consiguiente presentacion de los resultados finales.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Sin duda, producto de los sondeos de opinion realizados, se ha podido constatar que, en la actualidad, la
zona Confluencia - Pino Hachado no tiene un posicionamiento en el mercado turistico. Carece de una imagen
solida, consistente. Sélo se reconocen elementos aislados de la misma. Tanto para los visitantes entrevistados en
la ciudad de Neuguén, como en la ciudad de Zapala y en el Paso Internacional Pino Hachado, los destinos mas
conocidos en cualquiera de los casos, son la ciudad de Neuqueén y la localidad de Villa EI Chocdn. La primera por
constituir un centro urbano con las actividades propias de una ciudad capital, una de las mas grandes de la
Patagonia; y Villa EI Chocon, por contar con recursos de indole natural, paleontolégicos, reconocidos a nivel local,
regional, nacional e internacional.

Las ciudades de Centenario, Plottier, Cutral Cé - Plaza Huincul, Zapala y Paso Pino Hachado, en general,
poseen un nivel de conocimiento escaso y su imagen le es indiferente a la mayoria de los encuestados. Tampoco
existe demasiado conocimiento sobre las potencialidades que presenta la zona para la practica de actividades
turisticas. Esta situacion, desde el punto de vista de la construccion y posicionamiento de las marcas, es ventajosa,
ya que permite una gestion de la imagen en funcion de los tipos de mercado.

Es por ello que, atendiendo a la imagen para los distintos nucleos urbanos estudiados con caracteristicas
naturales diversas en funcién del vasto territorio que poseen, se recomienda plantear circuitos turisticos y recrea-
tivos diferenciados a partir de los roles de las ciudades y/o localidades, de la distribucion espacial de los atractivos
y de las posibilidades de realizacion de actividades en los mismos.

A su vez, la definicion de lineas de productos para la Zona Confluencia - Pino Hachado permitird a los
operadores turisticos la elaboracién de sus paquetes incluyendo la perspectiva del mercado y del producto.

Por otro lado, la incorporacién de marcas y submarcas en funcion de los tipos de mercado, ayudara a un
adecuado posicionamiento, de manera tal que la comunicacion emitida de manera Institucional o por parte de los
operadores turisticos utilice nombres de marca definidos adecuadamente.

En tanto, es deseable que el sector publico como el privado atnen esfuerzos a fin de:
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Promover desde los organismos oficiales de Turismo una politica de desarrollo de la oferta en funcion del
principal rol de los elementos que integran la zona.

Proponer programas de comunicacion a fin de iniciar el proceso de posicionamiento de la zona en estudio
en los mercados potenciales

Introducir las marcas y submarcas de la zona en los mercados turisticos definidos.

Establecer estrategias de marketing para armar lineas de producto turisticos - recreativos.

Apuntar a la introduccion en el mercado nacional de aquellos productos que ya posean ventajas competiti-
vas, para ser operados por agencias de viajes de las principales plazas del pais.
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Tabla N° 1: Localizacion del Area Confluencia y el Paso internacional Pino Hachado en el Corredor Bioceénico
Argentino - Chileno Sur.

Fuente: Departamento de Geografia - Facultad de Humanidades - Universidad Nacional del Comahue
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RESUMEN

Los centros turisticos constituyen el ambito de la actividad turistica; en ellos se cristaliza la intencionalidad
del desarrollo del turismo por medio de diferentes instrumentos que les permiten intervenir a los diferentes actores
sociales de la comunidad en general y, en particular, a los involucrados en la actividad turistica. Es por ello que
resulta importante considerar los principios tedricos del desarrollo local, con el propésito de generar cambios en la
calidad de vida de la poblacion, logrando la conjuncién entre las necesidades de los habitantes de los centros
turisticos y las necesidades de los turistas. Sin embargo, plantear en la préctica estos principios resulta dificil. Los
destinos turisticos, en tanto ambito local de intervencion, se configuran a partir de las tensiones que se generan
entre los diferentes actores sociales; éstos se constituyen en ambito de lucha de poder y puja de distintos intereses
como alguno de los obstaculos que intervienen en el proceso de desarrollo local. El trabajo realiza una aproxima-
cion a los obstaculos reconocidos por los actores sociales en San Carlos de Bariloche, en el proceso de desarrollo
turistico local.

PALABRAS CLAVE: Desarrollo local - Condicionantes - Turismo - Centro turistico
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INTRODUCCION

San Carlos de Bariloche es el principal centro turistico de la Patagonia en el que se manifiesta la compleji-
dad que caracteriza al turismo como practica social. Es atribuida esta complejidad a la diversidad y heterogeneidad
de los servicios turisticos que presta, a la multiplicidad de interrelaciones que se generan entre la poblacion resi-
dente y el turista, por concurrir a €l una demanda de caracteristicas muy diversas y, tener dentro del espacio de uso
turistico distintas jurisdicciones que intervienen en el desarrollo de la actividad turistica.

Desde estas consideraciones interesa estudiar acerca de los principales obstaculos que condicionan el
proceso de desarrollo del turismo en ese centro turistico, desde la articulacion de los diferentes grupos de interés
vinculados a esta actividad.

Los datos que se trabajan en el presente documento son resultado de la investigacidn denominada «La
generacion de empleo en los servicios turisticos basicos en San Carlos de Bariloche. Caracteristicas y factores
condicionantes» (Bosch, J. L.; Sudrez, S. et. al. 2001), para el tratamiento de la opinién de empresarios y de la
investigacion que actualmente se realiza denominada «Desarrollo turistico a nivel local. Construccién y articula-
cion de la politica y la gestion en un centro turistico norpatagdnico. Caso San Carlos de Bariloche» (Bosch, J. L.;
Suarez, S. et. al. 2004), para analizar la opinidn que tienen los dmbitos asociativos acerca del desarrollo turistico.

BREVES CONSIDERACIONES ACERCA DE SAN CARLOS DE BARILOCHE

La ciudad de San Carlos de Bariloche se encuentra ubicada en la Norpatagonia Argentina, al oeste de la
Provincia de Rio Negro, a 41° 09' de latitud sur, a 71° 10' de longitud oeste y a una altitud de 836 m.s.n.m.

Con el correr de los afios se fue afianzando como centro turistico, debido a la construccion de numerosos
establecimientos de alojamiento y de la infraestructura de transporte, comunicaciones, de sanidad y energia im-
prescindibles para cumplir el rol de referencia. Suimagen como destino turistico de montafia comenzé a posicionarse
a nivel nacional e internacional. Desde el afio 1950, la ciudad estaba orientada claramente al desarrollo del turis-
mo, lo que trajo aparejado una acelerada urbanizacion en detrimento de lo rural, con la aparicion de numerosos
loteos, construccidn de barrios, sumada la radicacién de inmigrantes provenientes de Alemania, Italia, Croacia,
entre otros paises, producto de la Segunda Guerra Mundial. Afios mas tarde, se radicaron organizaciones destina-
das a estudios cientificos y actividades artisticas, como el Instituto Balseiro y la Asociacion Camping Musical
Bariloche.

Es importante destacar que la localizacion de Bariloche como centro turistico en la Zona de los Lagos del
Sur o Zona Lacustre, integrada también por otros destinos, es considerada estratégica. Esta a una distancia de 115
kilémetros del Paso Internacional Samoré, que comunica Argentina con la Republica de Chile, el mas importante
del pais ya que, generalmente, no presenta problemas de transitabilidad, inclusive en temporada invernal. Se
encuentra a 80 kilometros de Villa La Angostura, a 190 kilémetros de San Martin de los Andes y a 125 km. de la
localidad de EI Bolson, centros turisticos importantes de la Zona de Los Lagos.

CONSIDERACIONES TEORICAS

El desarrollo local es entendido como un proceso que involucra un conjunto de capacidades generadas
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endogenamente por la sociedad local, basandose en el adecuado aprovechamiento de los recursos locales: hu-
manos, naturales, técnicos, financieros. En pos del desarrollo, los impulsos exdgenos se incorporan a un territorio
organizado con una estructura de relaciones establecidas y con capacidades enddgenas ligadas a la calidad de los
recursos humanos, a la capacidad organizativa, a la articulacién publico-privada, a la innovacién en los
emprendimientos territoriales, a la capacidad institucional territorial, que se constituyen en factores de desarrollo.

Villar resume el concepto como «la capacidad de llevar adelante un proyecto de desarrollo sustentable en
el que se aprovechen las capacidades de la sociedad local, alentando su participacion, y que tienda a la insercion
en la globalizacion, conservando la identidad local. Se basa en el adecuado aprovechamiento de los recursos
locales (humanos, naturales, técnicos, financieros, etc) y que persigue un desarrollo sostenible e inclusivo» (Villar
2005).

Este autor sefiala tres dimensiones del desarrollo local: la dimensién econémica, representada por los
empresarios locales; la dimensién sociocultural, representada por las instituciones y organizaciones locales; y la
dimensién politico administrativa, cuyos actores relevantes son los politicos y el Estado. La politica de desarrollo
local articula estas tres dimensiones.

La idea central que permite articular territorio y desarrollo es la de Proyecto Politico Local porque habilita
pensar en un sentido social compartido (idea de proyecto), a partir de capacidades enddgenas presentes en cada
lugar (idea de lo local). Lo local como concepto, significa todo ambito donde los agentes territoriales tienen capa-
cidad de fijar el rumbo. Por eso «lo local» es un concepto vinculado siempre a un espacio mas amplio, en el que se
inserta el territorio en cuestion.

Un concepto eminentemente politico, como es el de proyecto, en una dimension de actuacion evidentemen-
te politica como lo local, ofrece una alternativa para comprender la dindmica territorial a partir de sus capacidades
enddgenas. La politica es la forma como se construye poder local en tiempos donde predomina lo global. El
proyecto politico local se engloba en el enfoque del desarrollo local - alternativo al pensamiento Gnico neoliberal -
y entiende que el desarrollo es un fenémeno fuertemente localizado que se debe organizar, planificar y gestionar
desde cada unidad territorial con capacidad estratégica.

El proyecto politico local asume la territorializacion como propuesta, presupone la necesidad de virar la
mirada hacia los mecanismos de generacion de capacidades enddgenas; esto es, preguntarse como un territorio
puede generar riqueza y brindar hienestar a la poblacion a partir de sus recursos y fortalezas. Entiende que la
escala geografica es, en esencia, politica, que el territorio como tal, dotado de identidad, historia y proyeccion, es
el producto que resulta de la implementacién de una estrategia consensuada.

Los espacios urbanos se convierten en un espacio estratégico para el desarrollo, dado que las ciudades
constituyen el &mhito concreto donde se manifiestan y difunden los fenémenos de innovacion, cambio tecnoldgico
y cultural, asi como los de competencia entre organizaciones. A la vez, se ejercitan en ellos -con mayor vigor- las
demandas y presiones sociales, junto con todos los mecanismos de la relacion de la organizacion democratica.

En el marco de la dialéctica global/local, el Estado no desaparece sino que la dimensién minima del gobier-
no se reduce.

Hablar de desarrollo local, de desarrollo desde el territorio, amerita analizar el rol del Estado en ese proce-
s0. Como lo advierte Coraggio (1999), a los fines de un desarrollo integral e integrado, existe la necesidad de
recuperar la dimension nacional y regional del desarrollo. La atencién puesta en las politicas de desarrollo territo-
rial, no sélo refleja el reconocimiento de que las regiones y localidades deben ser dinamicas y flexibles para
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alcanzar su potencial, sino que las politicas del gobierno pueden verse fortalecidas.

La nocion del desarrollo también esta cambiando. Se transita desde una concepcidn del desarrollo como
algo adquirido a través de la dotacién de capital fisico, conocimiento, recursos hacia una concepcion del desarrollo
como algo generado a partir de las capacidades de los grupos de interés que conforman la sociedad civil.

Hoy, el desarrollo es entendido como un conjunto de capacidades generadas endégenamente, ligadas a la
calidad de los recursos humanos, la disposicidn organizativa de los agentes, la calidad institucional territorial,
donde los impulsos exdgenos se complementan y se insertan en un sistema territorial organizado.

Cuanto mayor sea la articulacion entre los actores y las politicas que se implementen en el territorio, mayor
complejidad alcanzaréa el desarrollo a escala local. Los obstaculos que puede presentar la articulacion son diver-
s0s y se relacionan con la cantidad y diversidad de actores involucrados, la pertenencia territorial de esos actores,
la distribucidn del poder entre ellos, el tipo de politicas implementadas y la duracion de las mismas, la complejidad
del marco juridico que regula las relaciones entre los actores -entre si- y entre éstos y el territorio, los recursos
econdmicos, fisicos, humanos y simbolicos que posee el territorio en cuestion. Todos estos factores condicionan el
desarrollo local en la medida que dificultan la articulacion entre los actores, las politicas y el territorio.

Segun Prats (1999), la matriz intelectual del desarrollo se encuentra en el conjunto de ideas y creencias
articuladas en torno al llamado racionalismo constructivista, que considera que las construcciones sociales son
racionales en la medida que respondan a un disefio intelectual previo. Para esta linea de pensamiento, el desarro-
llo se convierte en un tema principalmente técnico que podia y debia abstraerse del contexto politico, institucional
y cultural.

En América Latina esa logica siguié predominando en el terreno de las politicas concretas, en el llamado
Consenso de Washington. Tanto las posiciones predominantes en la época de la sustitucion de importaciones,
generadoras de estrategias de desarrollo estadocéntricas, como la matriz neoclasica sintetizada en el Consenso,
compartieron el mismo sustento intelectual. Ambos modelos vieron al desarrollo como la solucién de un problema
de programacion dinamica, focalizada en el nivel de capital y en su asignacion entre los distintos sectores. Para
unos, la planificacion era la solucion; para otros, era la economia de mercado descentralizada.

Desde hace algunos afios, a partir de importantes observaciones empiricas realizadas en paises desarro-
llados, se comprende que el desarrollo de muchas regiones al interior de los paises es parte de dindmicas especi-
ficas del territorio y no de fendmenos de redistribucion. La cuestion de la endogeneizacion de los mecanismos de
desarrollo ha sido ilustrada a partir de conceptos como distritos industriales, clusters, sistemas productivos locales,
remarcando las relaciones entre empresas e instituciones en el territorio, a través de redes formales e informales,
relaciones y eslabonamientos productivos.

Se puede afirmar que el territorio supera la concepcion de demarcacion geografica; es «un producto histo-
rico, cultural, vivencial y social, cuya morfologia y manifestaciones son resultado de un conjunto de interacciones
entre individuo, sociedad y naturaleza» (Madoery 2000). Es decir, trasciende la concepcion de ser el soporte de
factores de localizacion para constituirse en un escenario de relaciones valorativas, resultado de las diferentes
interacciones sociales que en él se generan y un instrumento de las politicas, intencionalmente manipulada de
acuerdo a los intereses de los actores locales.

Aqui se incorpora otro componente del territorio, vinculado a los aspectos inmateriales del mismo, que
constituye un valor agregado; eso, es la dimensién inmaterial y simbélica que cada uno de ellos posee y que le
asigna singularidades con relacién a otros territorios.
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La materializacion de las caracteristicas de los territorios esta representada en los sistemas urbanos. Las
ciudades constituyen un fenémeno fisico, un modo de ocupar el espacio, de aglomerarse y también lugares donde
ocurren fendmenos expresivos que entran en tension con la racionalizacion.

Ellas conforman el escenario de intercambio de bienes materiales y simbdlicos, de explicitacion de las
relaciones de poder econémico, social y politico. Es el territorio construido a partir de un proyecto politico.

La ciudad representa la sintesis expresiva de la reivindicacion por lo local; &mbito propicio para implementar
un proyecto politico sustentado en el enfoque de desarrollo local. Es decir, un proyecto que intenta a partir de las
fuerzas enddgenas y la sinergia, reflexionar acerca de las estrategias a aplicar para generar riqueza con sus
recursos Y fortalezas y redistribuirla a la poblacion.

La ciudad como centro turistico, es el ambito donde se originan la multiplicidad de relaciones y repercusio-
nes, por lo que se hace evidente construir una politica de desarrollo que involucre las diferentes actividades pro-
ductivas del centro y su area de influencia, en que el turismo contribuya, como una actividad mas, a mejorar la
calidad de vida de residentes y turistas.

OBJETIVO

¢ Conocer las principales probleméticas del desarrollo del turismo en el ambito local, de acuerdo a los intere-
ses y el grado de articulacion de los actores locales.

HIPOTESIS

¢ Existe un bajo grado de articulacion entre los actores sociales para el desarrollo turistico a escala local.
¢ La diversidad de intereses representados por los diferentes grupos de interés que intervienen en el turismo,
inciden en el proceso de desarrollo turistico

METODOLOGIA

Delimitacion temporo - espacial: el periodo de estudio comprende dos periodos diferentes, vinculados a dos
instancias del proceso de investigacion. El primero de ellos refiere al trabajo realizado en virtud de indagar acerca
de los empleos que la actividad turistica genera en el destino y cémo incide el desarrollo turistico en ellos. Este
periodo fue entre Enero de 1999 a Abril de 2001.

El segundo momento, en el cual se profundiza el estudio de las problematicas del desarrollo turistico local,
comprende Enero de 2001 a Enero de 2004.

Dehido a la naturaleza compleja del problema de investigacion y a la necesidad de abordarlo desde distin-
tas disciplinas se realizan aproximaciones sucesivas con el objeto de estudio. Se considera la combinacion del
abordaje cualitativo y el cuantitativo como el mas adecuado para captar la «interdefinibilidad y mutua dependen-
cia» (Garcia 1994) de las distintas manifestaciones que contribuyen a esa complejidad.

Para comprender las representaciones de los distintos actores sociales involucrados se adopta una pers-
pectiva fenomenolégica, la cual permite revelar los distintos intereses que se contraponen en la problematica de
desarrollo turistico de Bariloche.
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La muestra se construye de manera que se hallen representados todos los sectores intervinientes en la
problematica, a partir de un informante clave. Para la construccion de la misma se tuvieron en cuenta tres criterios;
las formas de asociatividad -reconocidas o no juridicamente-, el tipo de asociatividad -pablico, privado o mixto- y el
ambito -local, provincial o nacional-.

Los datos obtenidos a los efectos de dar respuesta a los objetivos y contrastar los supuestos planteados, se
obtuvieron a partir de fuentes primarias. La informacién fue suministrada por:

a) Empresarios, gerentes, propietarios y /o personal con cargo directivo.
b) Representantes gremiales.

El tipo de muestra seleccionado para este estudio corresponde a una muestra conceptualmente denomina-
da predispuesta, es decir: «se elige intencionalmente un subconjunto de la poblacion en las que estan presentes
aquellas caracteristicas que se pretenden estudiar» (Saltalamacchia 1992), ya que este tipo de muestreo permite
acceder a los informantes que puedan proporcionar informacion adecuada para los objetivos de la investigacion.

La técnica para instrumentar la construccion de los datos relacionada a los resultados preliminares que se
expondran, es la entrevista en profundidad con informantes clave de cada uno de los organismos que intervienen
en la elaboracion de las politicas turisticas. Esta técnica permite indagar acerca de las concepciones del desarrollo
turistico y sus condicionantes. Estos aspectos son indagados desde una aproximacion estrecha al sujeto entrevis-
tado, como «actores o sujetos de su accion» (Guber 2000) en interaccion con el sujeto cognoscente en el proceso
de construccion del conocimiento a partir de la autorreflexion.

Por otra parte, también se realizaron encuestas a los empleados y personal jerarquico de los diferentes
establecimientos hoteleros, de las agencias de viajes que prestan el servicios de «transfer» y de las empresas de
transportes turisticos de la ciudad de San Carlos de Bariloche.

PRINCIPALES RESULTADOS

Los resultados que a continuacién se enuncian, corresponden a datos obtenidos de la investigacion Desa-
rrollo turistico a nivel local. Construccion y articulacion de la politica y la gestionen un centro turistico norpatagonico.
Caso San Carlos de Bariloche (Bosch, J. L.; Sudrez, S. 2004), en que se realizd las entrevistas en profundidad a
diferentes grupos de interés y de la investigacion La generacion de empleo en los servicios turisticos basicos de
San Carlos de Bariloche. Caracteristicas y factores condicionantes (Bosch; Sudrez et. al. 2001).

Los informantes representan a la Asociacion de Agencias de Viajes de Turismo de Bariloche; a la Secretaria
de Turismo de la Provincia de Rio Negro; a la Asociacion de Guias de Turismo de Bariloche; al Colegio de Profesio-
nales de Turismo de la Provincia de Rio Negro; al Concejo Deliberante de la ciudad de Bariloche y al Sindicato de
Gastrondmicos de Bariloche.

Los condicionantes que intervienen en el proceso de desarrollo turistico del centro, identificados por los
informantes, se sintetizan en el Cuadro N° 1.

En cuanto a los obstaculos propios de la articulacion de los actores en el centro turistico se observa:

- Gran cantidad de actores de distinta naturaleza

a) actores publicos: Secretaria de Turismo de la Provincia de Rio Negro, Intendencia Parque Nacional Nahuel
Huapi.

b) actores privados: Asociacién Hotelera y Gastronémica de la provincia, Asociacion de Profesionales en Turismo,
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Asociacion de Cabafias y Hosterias.

Estas politicas, generalmente vinculadas a la promocion del destino, son implementadas en plazos cortos,

generalmente sujetos a las temporadas turisticas.

- Complejidad del marco juridico

Dificulta la definicion de competencias entre los distintos organismos involucrados en la actividad turistica del
centro.

- Desigual distribucion del poder

Se manifiesta una desigual distribucion del poder entre los prestadores de servicios que tienen mayor peso econo-
mico, quienes tienen mayor poder de decision y aquellos que no lo tienen, quienes no se sienten representados por
las decisiones del grupo decisor.

- Diversidad de recursos del territorio

Como centro turistico cuenta con importantes recursos fisicos y humanos, no asi con recursos econémicos lo que
dificulta de inversion por parte de los privados.

- Pertenencia territorial de los actores

Se vislumbra un alta superposicion de jurisdicciones, municipal, provincial y nacional en el dmbito de estudio, lo
cual se constituye en un obstaculo para intervenir en el territorio.

Con el prop6sito de poder establecer una comparacion entre las opiniones de los grupos asociativos y la
opinion de los empresarios de los distintos servicios basicos que se prestan en Bariloche, se exponen a continua-
cion los resultados de las entrevistas mantenidas con los prestadores de servicios turisticos, segin las ramas de
actividad: alojamiento, alimentacion y transporte.

Los empresarios responsables de las organizaciones prestadoras del servicio de alojamiento, reconocieron
como principal condicionante a las politicas publicas y gestion en el area de turismo (21%); el segundo lugar lo
ocupa la falta de demanda en el destino (19%) y, en tercer lugar, se identifica a los impuestos locales, provinciales,
nacionales (16%) (Grafico N° 1).

La mencion a las politicas puablicas, probablemente esté vinculada a la escasa intervencidn que han tenido
los organismos municipales, provinciales y nacionales para mitigar los problemas, sobre todo de indole econémi-
ca, y tomar medidas de caracter estructural que contribuyan al verdadero desarrollo turistico. Esto esta estrecha-
mente vinculado con la alusion a la falta de demanda que reconocen en la esfera privada, en que no se ha tenido
en cuenta la competitividad de otros destinos turisticos con relacion a Bariloche.

Los factores que condicionan la actividad turistica -a criterio de los empresarios prestadores del servicio de
alimentacion- son: los impuestos locales, provinciales y nacionales (22,67%); las politicas publicas y de gestion en
el area del turismo (21,33%); la dificil accesibilidad al destino (18,67%); falta de demanda en el destino (14,67%);
nuevos destinos que compiten con San Carlos de Bariloche (10,67%) y los costos laborales (9,33 %) (Grafico N°
2).

Respecto a los principales factores que condicionan la actividad turistica en el centro turistico, identificados
por los empresarios y/o personal jerarquico de las empresas de transporte relevadas, resulta significativo mencio-
nar el reconocimiento, en primer lugar, a las politicas publicas y gestion en el area de turismo, representado con un
28%.

En tanto la dificil accesibilidad al destino y los inconvenientes de comercializacion ocupa el segundo lugar
con un 18% cada uno.
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Los nuevos destinos que compiten con Bariloche y los impuestos locales, fueron reconocidos en tercer
lugar con un 12%.

Resulta importante destacar la escasa o0 casi nula incidencia en el desarrollo de la actividad turistica que
tiene el costo laboral. Esto podria sustentarse en los salarios relativamente bajos que perciben los empleados del
sector, que responde a la concepcion del modelo neoliberal en el cual el salario se independiza de la Idgica de
considerarlo como componente de la demanda agregada y pasa a ser un costo que es necesario flexibilizar y
ajustar a efectos de garantizar la rentabilidad de las empresas (Grafico N° 3).

Observando cada una de las variables identificadas como problematicas del desarrollo turistico en Bariloche,
se observa que el rubro de alojamiento es el mas sensible a la afluencia de turistas en el destino, asi como al
surgimiento de nuevos destinos que compiten con Bariloche. Esta relacion se explica a partir del rol que cumple
Bariloche como centro turistico en las distintas temporadas y frente a otros nuevos destinos, ya que ante la apari-
cion de nuevos destinos de viaje en la zona Bariloche se convierte en un centro de excursion o distribucion dismi-
nuyendo la estadia en el destino, no asi el consumo de otros servicios como alimentacion o transporte.

El rubro de alimentacion es el mas afectado por la presion impositiva y la problematica del costo laboral
respecto a los otros dos rubros de servicios. Es importante destacar que este rubro tienen una gran capacidad de
absorcion de mano de obra de tipo estacional que es, en el caso de Bariloche, un gran volumen de empleo no
registrado -en negro-.

El rubro de transporte se encuentra altamente condicionado por los inconvenientes en la comercializacion
del servicio, siendo menor esta problematica en los otros rubros.

Es que las politicas publicas para la gestion del turismo, asi como la accesibilidad al destino, son aspectos
problematicos para el desarrollo del turismo que fueron mencionados por los tres sectores productivos menciona-
dos (Gréfico N° 4).

CONCLUSIONES

La mirada que tienen los diferentes grupos de interés involucrados acerca de los condicionantes del desa-
rrollo turistico en San Carlos de Bariloche, refiere principalmente al tema de las politicas y la gestion en el turismo.
Este constituye el principal condicionamiento reconocido tanto por los representantes de la esfera pablica como de
la privada.

Si bien Bariloche es reconacido como un centro turistico consolidado, se observa la ausencia de un Estado
que tome la iniciativa de construir un proyecto social cuyo eje sea desarrollo de la actividad turistica en conjuncion
con otras actividades productivas, para propiciar mejorar la calidad de vida de la poblacién. El desplazamiento de
la responsabilidad de la esfera publica respecto de la planificacion del destino, se observa en varios indicadores: la
falta de una planificacion estratégica, el control de la calidad de los servicios, el incumplimiento de las normativas,
la falta de estrategias para captar inversionistas, figura entre los aspectos mas significativos.

Asimismo se observan grandes dificultades para la articulacion entre los actores sociales que forman parte
del sector privado, vinculadas a la diversidad de intereses y los diferentes enfoques que éstos tienen de la activi-
dad turistica. De igual manera se presentan inconvenientes en la articulacion publico - privada devenidos principal-
mente de la falta de una planificacion estratégica para el destino turistico.

Bariloche es el principal centro turistico de la Patagonia y se manifiestan en él las problematicas de la
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complejidad que el turismo tiene como préctica social. Por ello es imperativo definir politicas locales de desarrollo
que tiendan a minimizar las repercusiones negativas, a la vez de reconocer la importancia que tiene, en el proceso
de construccién de un proyecto social, la participacidn de la comunidad local y de los grupos de interés que
conforman el sistema turistico.
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Cuadro N° 1: Condicionantes del desarrollo turistico de San Carlos de Bariloche

CONDICIONANTES

INDICADORES

Politicas de Estado

Alta tasa de desempleo que se registra
en la localidad.

Falta de organizacion.

Ausencia de informacién sistematica,
dificultades en la comunicacién.

Falta de presupuesto.

Ausencia de una planificaciéon estratégica

Crecimiento desordenado de la ciudad.
Imagen negativa de la ciudad.

Incumplimiento de las normativas

Incumplimiento de las leyes, ordenanzas
y normativas.
Falta de fiscalizacion de los servicios.

Calidad de los servicios turisticos

Baja calidad de los servicios que se
prestan.

Poca inversién privada

Rol del empresario local: empresarios
que arriesgan sélo parte del capital;
empresarios aventureros.

Falta de conciencia turistica.

Insuficiencia en la infraestructura

Deficiente infraestructura de transporte
que facilita la llegada de los turistas al
centro turistico.

Convergencia de mudltiples jurisdicciones

El centro y su area de influencia redne
organismos que tienen su jurisdicciéon en
la escala municipal, provincial y nacional.

Fuente: Elaboracion propia

Grafico N° 1: Principales factores que condicionan el desarrollo de la actividad turistica en San Carlos de Bariloche
segUn responsables de las unidades de alojamiento

OFalta de demanda en el
destino

W Dificil acesibilidad al destino

OCosto laboral

OlImpuestos locales,
provinciales y nacionales

H Inconvenientes de
comercializacion

OPoliticas publicas y gestion
en el &rea turismo

E Nuevos destinos que
compiten con Bariloche

Fuente: Bosch, J.L.; Suarez, S. et al (1998): La generacion de empleo en los servicios turisticos basicos de San Carlos de
Bariloche. Caracteristicas y factores condicionantes
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Gréfico N° 2: Principales factores que condicionan el desarrollo de la actividad turistica en San Carlos de Bariloche
segln responsables de las unidades de alimentacion

[l Falta de demanda en el
destino

M Dificil acesibilidad al
destino
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ﬁﬁ% \
‘ , u!\ml HH ‘
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provinciales y nacionales 0
W Inconvenientes de

comercializacién

[ Politicas publicas y
gestion en el area turism

O Nuevos destinos que
compiten con Bariloche

Fuente: Bosch, J.L.; Suérez, S et al (1998) La generacion de empleo en los servicios turisticos basicos de San Carlos de
Bariloche. Caracteristicas y factores condicionantes.

Grafico N° 3: Principales factores que condicionan el desarrollo de la actividad turistica en San Carlos de Bariloche
segUn responsables de las unidades de transporte

[l Falta de demanda en el
destino

M Dificil acesibilidad al
destino

O Costo laboral

O Impuestos locales,
provinciales y nacionales

H Inconvenientes de
comercializacion

O Politicas publicas y
gestion en el area turismo

O Nuevos destinos que
compiten con Bariloche

Fuente: Bosch, J.L.; Suérez, S et al (1998) La generacién de empleo en los servicios turisticos basicos de San Carlos de
Bariloche. Caracteristicas y factores condicionantes.
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Grafico N° 4: Factores condicionantes del desarrollo turistico en San Carlos de Bariloche segtn rubros de actividad

Factores condicionantes del desarrollo
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Fuente: Elaboracion propia
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RESUMEN

El presente articulo integra la investigacion Turismo y Territorio - Dialéctica Turismo Interior y Turismo
Litoral - Contribucion al desarrollo local y regional, que esta realizando el Centro de Investigaciones Turisticas de
la Universidad Nacional de Mar del Plata. La investigacion contindia estudios realizados y vinculados con la proble-
matica de puesta en valor de una red turistica y recreacional en el territorio de la Provincia de Buenos Aires
(Argentina). La presencia de nodos con interés turistico del interior y del litoral, definidos a partir de estudios de
casos, permite analizar la actualidad y la potencialidad de la actividad turistica, considerando la incidencia de la
litoralidad o interioridad con relacion a las dimensiones territoriales, ambientales, sociales, econdmicas e
institucionales.

La investigacion Turismo y Territorio - Dialéctica Turismo Interior y Turismo Litoral. Contribucién al desa-
rrollo local y regional, se basa en la consideracion de cinco dimensiones de estudio: ambiental, espacial, cultural,
econdmica e institucional, que adquieren independencia tematica y permiten una consideracion a manera de
subproyectos de investigacion, para luego contemplar la articulacion del analisis de los datos y evaluacién de los
resultados en forma integral de cada una de las dimensiones enunciadas. De manera particular en el contexto de
la investigacion se analiza la dimension institucional, que expresa el proceso de gestion de la actividad turistica, a
partir del rol que desempefian los actores sociales representantes del sector publico, sector privado y tercer sector,
vinculados directa o indirectamente con la actividad, para alcanzar el desarrollo turistico de una comunidad. En el
presente articulo se realiza una serie de consideraciones sobre la estructura del sector piblico turistico argentino,
en el dmbito nacional, provincial y municipal.

El presente articulo corresponde a la etapa de investigacion en curso donde se identifica la estructura
organico-funcional del sector turistico de los partidos que integran la Provincia de Buenos Aires. La informacion
recolectada se analiza y desagrega en funcion de las regiones definidas en el Plan Estratégico para el Desarrollo
Turistico de la Provincia de Buenos Aires 2000-2003, realizado por el organismo turistico provincial. Se presentan
algunos resultados parciales que surgen del analisis institucional de los organismos municipales de turismo loca-
lizados en el territorio provincial. En una etapa de investigacion posterior se analizara la incidencia de los munici-
pios en funcidn a su localizacion de interior o litoral.

PALABRAS CLAVES: Sector publico — Organismos oficiales de turismo — Estructura organico funcional — Gestion

turistica.
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INTRODUCCION

El turismo es una actividad compleja que cubre los desplazamientos de las personas, cuyo traslado se
origina desde el lugar de residencia habitual hacia un destino seleccionado, respondiendo a diversas motivaciones
y excluyendo las cuestiones migratorias o de trabajo diario. De esta manera, el turismo se convierte en un fenome-
no global, basado en una actividad econémica de gran importancia y altamente competitiva, generadora de em-
pleo e ingresos que contribuye a la economia local, regional o nacional (Mcintosch 2001).

En la sociedad moderna, el turismo asume un rol importante, tanto economico como social. Desde el punto
de vista econdmico, genera actividades basadas en la prestacion de servicios turisticos vinculados con el sector
terciario de la economia, y desde el aspecto social, refleja la forma de canalizar las necesidades de descanso y
recreacion de las personas y, al mismo tiempo, el derecho a su ejercicio. Para alcanzar el desarrollo de la actividad,
el Estado, a través de la administracion publica, participa en la planificacién, operacion y regulacion de los servi-
cios turisticos.

Los servicios requeridos por el turista para concretar su viaje, asi como las facilidades, instalaciones y
equipamientos necesarios, son brindados por un conjunto de empresas publicas o privadas que, en forma inde-
pendiente de su naturaleza juridica y la prestacion basica del servicio, persiguen un interés econdmico. Por otra
parte, el interés que genera la actividad turistica favorece la creacion de organismos publicos de turismo, cuya
accion se manifiesta en el estimulo y conduccion del desarrollo de la actividad asumiendo un rol de administrador,
basado en la definicién de una politica y planificacion turistica.

En este contexto se plantea el tema de estudio, con la finalidad de realizar un diagndstico de la dimensién
institucional del sector publico turistico, a través de la identificacion de los organismos oficiales de turismo, confor-
mando la unidad de observacién. El estudio es de caracter exploratorio y descriptivo, se aborda analizando las
variables; ambito de jurisdiccion (nacional, provincial y municipal), tipologia institucional (jerarquia en la estructura
organico funcional) y area de gestién en la cual se contempla la cuestion turistica. La obtencion de los datos se
realiza una sola vez en cada unidad de andlisis, recurriendo a fuentes de informacion primarias y secundarias.

SECTOR PUBLICO TURISTICO

La expresion sector pablico hace referencia al conjunto de 6rganos y personas revestidas de poder para
expresar la voluntad del Estado y hacerla cumplir a través de los mecanismos de la administracién publica, siendo
ésta quien da vida a las estructuras e instituciones que conforman el Estado, mediante procedimientos y procesos
sistematizados que ponen en accidn al gobierno y a las personas que lo integran. Un proceso es una secuencia
constituida por diferentes fases o etapas de un acontecimiento, y un procedimiento es el método de ejecucion.
Debido a la diversidad de actividades que desempefia el Estado se origina una gran variedad de procedimientos
que responden a la filosofia de la organizacién (Acerenza 1984).

El concepto de filosoffa de la organizacién implica tomar una posicidn por parte del Estado con respecto a
la actividad turistica. De esta manera, es posible encontrar gobiernos a favor del desarrollo turistico, con una
actividad real y fuertemente vigorizada, o bien una postura intermedia donde la actividad se presenta en forma
embrionaria o débil con potencial desarrollo. Una situacion extrema se refleja a través de la ausencia total de la
actividad e interés del 6rgano decisorio.
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En este sentido, el rol que asuma el Estado con respecto a la politica turistica se manifiesta a través de la
manera activa o pasiva en que se involucre con la actividad. El involucramiento activo asume una accion delibera-
da por parte del gobierno, realizada para favorecer al sector turismo y, por lo tanto, implica el reconocimiento de las
necesidades especificas de este sector y la participacion operativa para lograr los objetivos fijados. La accion se
puede reflejar mediante un enfoque gerencial donde, ademas de los objetivos, se introduce el apoyo legislativo y
organizativo necesario; o bien, de desarrollo, donde el gobierno o sus agencias toman un papel operativo en el
sector turistico. El involucramiento pasivo se manifiesta a través de una accion del gobierno que puede tener
implicancias para el turismo, pero no esta especificamente intencionada, puede ser obligatoria acompafiada por
legislacion o de apoyo mediante medidas indirectas al sector (Lickorish 1993).

El estudio del sector publico se realiza considerando el marco normativo y jurisdiccional vigente y la identi-
ficacion del organismo oficial encargado de la gestion del turismo en la escala municipal en el contexto del territorio
de la Provincia de Buenos Aires. La tipologia institucional remite al estudio de la estructura organizacional munici-
pal, que responde a una cuestion de orden administrativa y politica, donde el sector turistico puede asumir distintas
jerarquias, grado de centralizacion o descentralizacion y estar inserto en diferentes areas de gestion. La jerarquia
refleja el nivel que asume el organismo publico de turismo en el organigrama municipal y, al mismo tiempo, permite
visualizar el grado de centralizacidn o descentralizacion, dependiendo de la figura organico funcional que adopte la
misma.

El drea de gestion donde se inserta la cuestion turistica podra ser exclusivamente turistica o bien presentar-
se en forma compartida o integrada con otros sectores econémicos. La primera situacion evidencia especial inte-
rés del poder politico para incluir la cuestion turistica en las areas de gestion; en cambio, cuando el turismo se
presenta en forma integrada con otras areas de gestion, denota una dependencia funcional con las actividades
econdmicas o areas de gestion incluyentes.

MARCO NORMATIVO Y AMBITO DE JURISDICCION

El andlisis del marco normativo se formula a partir de la consideracion de normas con alcance nacional,
provincial y municipal. El contexto espacial donde se sitda la investigacion se inserta en el territorio de la Provincia
de Buenos Aires, una de las veintitrés provincias que conforman la RepUblica Argentina. Es precisamente la Cons-
titucion Nacional donde se establece una forma de gobierno representativa, republicana y federal. De esta Ultima
caracteristica se desprende la capacidad que tiene cada provincia para dictar su propia constitucion, asegurando
la autonomia municipal y reglando su alcance y contenido en el orden institucional, politico, administrativo, econo-
mico y financiero (art. 5y art. 123).

En la jurisdiccion provincial surge una division politica de segundo grado a partir de unidades espaciales de
menor tamafio que reciben el nombre de partidos, donde el &mbito territorial del gobierno local coincide con los
limites administrativos, sin tener en cuenta la cantidad de poblacion y/o el nimero de localidades y su superficie
(Paolini y Denda 1999). En la Seccion Séptima de la Constitucion de la Provincia de Buenos Aires (art. 190 a 197)
se presenta el régimen municipal, administracion de intereses y servicios para los partidos que forman parte de su
jurisdiccion.

El municipio es uno de los tres niveles de gestion del gobierno que rige la organizacion institucional de la
Argentina. La caracteristica fundamental del federalismo se basa en la autonomia municipal, que implica la des-
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centralizacion del poder en el territorio. La descentralizacion y el fortalecimiento municipal son aspectos contem-
plados por la reforma del Estado a partir de 1990 (art. 123 y 124 Reforma Constitucional de 1994), estableciendo
que las provincias deber organizar un régimen que reconozca a las municipalidades su autonomia institucional,
politica, econémico-financiera y administrativa.

La autonomia politica implica la posibilidad de elegir en forma independiente a las autoridades. La autono-
mia econdmico-financiera permite al gobierno local definir y administrar por si mismo sus recursos desde su
presupuesto, asi como también crear, percibir y gestionar por si los recursos y desarrollar su capacidad econémi-
co-financiera. La autonomia institucional se manifiesta a través del ejercicio del poder constituyente, dictando sus
propias normas, creando sus instituciones y estableciendo sus principios. La autonomia administrativa consiste en
la independencia para definir, organizar y gestionar su estructura y designar su personal.

En el orden institucional, ademas de las constituciones provinciales y las leyes organicas municipales,
sancionadas por las legislaturas provinciales, definen y detallan en forma precisa el régimen municipal. En la
Provincia de Buenos Aires se adoptd un criterio cualitativo para definir a los municipios, haciendo referencia al
caracter del gohierno que se organiza, en lugar de considerar el tamafio de las localidades. El criterio cualitativo
surge de las caracteristicas enunciadas en los articulos 190 a 197 de la Constitucién Provincial determinando la
composicion de las municipalidades: departamento ejecutivo y departamento legislativo (art. 190), las facultades
de cada departamento (art. 191), las atribuciones municipales (art. 192), las limitaciones (art. 193), la responsabi-
lidad de los funcionarios y empleados municipales (art. 194); la formalidad de los actos municipales (art. 195), la
via para la resolucion de los conflictos municipales (art. 196) y la acefalia municipal (art. 197) (Paolini y Denda,
1991).

El analisis del marco normativo se complementa con la Ley Organica Municipal (Decreto-Ley 6769/58).
Esta norma determina que la administracion local de los partidos de la Provincia esta a cargo de una municipalidad
compuesta por un Departamento Ejecutivo, desempefiado por un ciudadano con el titulo de Intendente, y un
Departamento Deliberativo, integrado por ciudadanos con el titulo de Concejal, variando entre seis y veinticuatro
segun el nimero de habitantes (art. 1).

Esta misma norma en el Capitulo IV - Auxiliares del Intendente (art.178) le confiere al Departamento Ejecu-
tivo la autoridad para determinar la estructura administrativa de cada municipio a través de Secretarias y emplea-
dos del Departamento Ejecutivo; Organismos descentralizados, Comisiones de Vecinos y autoridades policiales
establecidas en la jurisdiccion de la Municipalidad.

Si bien en la Ley Organica Municipal no se menciona el nimero de Secretarias y de organismos descentra-
lizados que un municipio puede integrar a su estructura, se hace referencia a la jerarquia de Secretaria o Secreta-
rias (art. 181) y se indica la capacidad del Departamento Ejecutivo para delegarles facultades propias, detallando
las atribuciones y obligaciones de las mismas. De esta manera, cada Municipio tiene la capacidad para definir su
propia estructura organizativa, la cual se integra por Secretarias y ademas se contempla la posibilidad de incluir o
excluir organismos o entes descentralizados.

Un municipio es una entidad auténoma. El concepto de autonomia municipal se convierte en el principio
legal que garantiza el accionar del Intendente, se plantea en el articulo 5° de la Constitucion Nacional y se ratifica
en la norma provincial. La autonomia municipal implica el derecho que tiene una comunidad para gobernarse por
si misma, sin ingerencias de otras esferas, tanto del Estado nacional como del &mbito provincial. En términos
institucionales representa el auto-gobierno local y plantea la capacidad del Departamento Ejecutivo para estable-
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cer la propia estructura administrativa, la organizacion, el régimen impositivo y de los servicios publicos en el
ambito de su jurisdiccion.

Un municipio esta integrado por individuos ligados a través de relaciones de proximidad entre sus domici-
lios y por las normas socialmente aceptadas y politicamente sancionadas, que regulan su existencia. Los munici-
pios se caracterizan por poseer una poblacion residente y un territorio sobre el cual ejercen su jurisdiccion. Su
origen se basa en un asentamiento poblacional que adquiere importancia y requiere la presencia de una superes-
tructura administrativa para lograr un adecuado funcionamiento, siendo su principal misién velar por el bien comdn
de la poblacién asentada en su territorio (Tauber 1999).

Esta situacion se traduce en la presencia de una amplia diversidad institucional, dado que en el &mbito
provincial conviven diferentes estructuras organizativas municipales que tienen bajo su responsabilidad la gestion
publica del Sector Turismo. Al mismo tiempo, la atribucién del Municipio para decidir su propia estructura, le otorga
al sistema organizativo un cierto grado de vulnerabilidad, dado que el organigrama se adapta, flexibiliza y reorga-
niza en términos de la decisién politica del momento.

Del mismo modo en que se plantea un marco legal con diferente jurisdiccion, cada nivel de gobierno pre-
senta su propia estructura funcional, dentro de la cual se considera conveniente localizar la unidad que se ocupa
del sector turismo. La jerarquia y pertenencia, denotan con claridad la importancia que se le asigna a la actividad
turistica por parte de quienes toman las decisiones. A través de los afios, tanto en el nivel nacional, como en el
provincial, el organismo oficial de turismo se presenta dependiendo de diferentes areas de gobierno.

ORGANISMOS OFICIALES DE TURISMO

La importancia que el turismo tiene para la sociedad y la economia, suele traducirse a través de la creacion
de organismos del Sector Publico responsables de la gestion del mismo. Los organismos publicos se especializan
en definir y armonizar un conjunto de normas y criterios que regulan las formas operativas del sector.

En el contexto de la estructura administrativa pablica existen diferentes organismos, algunos especificos y
otros vinculados directamente o indirectamente con el turismo, que abarcan una serie de dependencias que pue-
den asumir diferente jerarquia (ministerio, organismos descentralizados o0 auténomos, etc.). En esencia, se encar-
gan de administrar y custodiar los museos, el patrimonio histdrico, las manifestaciones folkloricas, las zonas fron-
terizas, los puertos, aeropuertos, terminales de ferrocarril y dmnibus, las represas, las zonas costeras, los parques
nacionales, etc. Estos organismos tienen injerencia en forma directa o indirecta sobre atractivos naturales y cultu-
rales, asi como también sobre otros componentes de la infraestructura general y de la planta turistica que, en
algunos casos, dejan de ser administrados por organismos de turismo (Boullén 1990).

Los organismos especificos se ocupan directamente de administrar el sector turismo. Segun el tipo de
actividad y el &mbito de jurisdiccion, se pueden encontrar empresas publicas operando un servicio en particular. El
ejemplo mas elocuente recae en los medios de transporte a través de empresas estatales o semipublicas encarga-
das de operar un servicio en especial y, en menor medida, vinculadas con el alojamiento. En funcién al &mbito de
jurisdiccion que surge del gobierno federal, la actuacién del sector plblico asume una estructura vertical con tres
niveles basicos de organizacion; nacional, provincial y municipal.

En el orden nacional, el turismo representa la responsabilidad del Estado, por tal motivo es el encargado de
formular la politica turistica general, instalando el sector en el contexto de la economia nacional, fijando objetivos,
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medios y estrategias para alcanzarlos y promoviendo la actividad en el interior y fuera del pais. El Estado, a través

de los mecanismos de la administracion publica, se encarga de instrumentar las politicas y acciones que definen la

actividad turistica, aplicando instrumentos de planificacion que establezcan los mecanismos de accion para actuar
en forma coordinada, y contemplar una gestion que propicie la participacion de las instituciones publicas y privadas
en beneficio de la comunidad receptora, para alcanzar una insercion fructifera de la actividad turistica donde

existan los recursos propicios (Lickorish 1994).

La posicidn que ocupa el turismo dentro del sector pablico depende del grado de importancia que la con-
duccion politica en un determinado momento le reconoce a la actividad. La conduccion requiere la existencia de
una organizacion institucional que contemple las diferentes facetas que implica el desarrollo de la actividad. El
concepto de organizacion institucional hace referencia a la estructura organico funcional del organismo responsa-
ble de la conduccion del sector turistico y los aspectos normativos que fomenten y regulen el desarrollo del turismo
(Acerenza 1984).

En Argentina, el sector publico nacional encargado de la gestion del turismo asume a partir de diciembre del
afio 2001 (segln Decreto 111 del 28/12/2001) el rango de Secretaria y se integra al Deporte. Se denomina Secre-
taria de Turismo y Deporte de la Nacién y depende directamente de Presidencia de la Nacion. El plan de gobierno
vigente (2005) plantea una politica turistica basada en los siguientes aspectos (Casanova Ferro 2004):

a) Promover el turismo social como garantia de acceso a sectores vulnerables, recuperando la idea del turis-
mo como derecho real del trabajador y proponer el mejoramiento de los complejos de alojamiento existen-
tes.

b) Buscar el crecimiento sostenido de la actividad turistica como motor de la reactivacion econdémica, genera-
dor de divisas y trabajo.

C) Potenciar la promocion a través de eventos deportivos nacionales e internacionales, desestacionalizando
la actividad, promoviendo areas protegidas y tratando de integrar ofertas dentro del MERCOSUR.

d) Proponer la implementacién de un plan conjunto entre jurisdicciones nacionales y provinciales para el em-
plazamiento de Terminales de Cruceros en todo el pais, canalizando la inversion publica y privada.

e) Incorporar la Antartida Argentina como un destino turistico, combinado con Ushuaia.

El discurso politico emanado del gobierno nacional intenta consolidar al turismo, el deporte y los Parques
Nacionales como herramientas para construir un nuevo pais. EI argumento se basa en la Argentina como destino
y haciendo una analogia propone a la actividad turistica como locomotora del crecimiento nacional. Para alcanzar
este objetivo, se definen las siguientes estrategias (Casanova Ferro, 2004):

- Desestacionalizar el turismo interno buscando una mayor presencia internacional y decididas acciones en
el plano local, promoviendo los fines de semana largos y las fiestas provinciales, desarrollando mayor
infraestructura y propuestas promocionales.

- Ampliar la promocidn del turismo receptivo con una fuerte presencia institucional en el exterior, participando
de ferias y workshops en todo el mundo con la finalidad de difundir la diversificada oferta nacional: nieve,
pesca, tango, circuitos de turismo cultural, religioso, deportivo, termal, regional NOA, NEA, Cuyo, Patagonia,
Buenos Aires, efc.

- Brindar apoyo a la Feria Internacional de Turismo (FIT).

- Desarrollar la Cuenta Satélite de Turismo para que la Argentina disponga de un instrumento estadistico
confiable de la actividad turistica.
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- Desarrollar el turismo social bajo el lema "Turismo Solidario".

Cabe destacar que el organismo nacional de turismo, antes de asumir la actual denominacion y luego de un
largo periodo con el rango de Secretaria y area de gestion especifica de Turismo, en el mes de setiembre del afio
2001 logro el rango de Ministerio de Turismo, Cultura y Deporte (segtn Decreto Nacional N° 1.366/01). El nivel
ministerial tuvo un breve periodo de duracion debido a un quiebre institucional originando por un cambio de gobier-
no que decidio retrotraer el reciente Ministerio al status anterior de Secretaria. Al margen de la crisis politica, se
considera destacable la inclusidn del Sector Turismo en la agenda del gobierno nacional y el nivel jerarquico
alcanzado, situacién que pone en evidencia la importancia reconocida a la actividad.

En el ambito de jurisdiccion intermedia, el organismo oficial de turismo provincial se denomina Secretaria
de Turismo y Deporte de la Provincia de Buenos Aires, depende en forma directa del Gobernador Provincial. Entre
sus funciones se destaca la gestion, planificacion y promocion del sector turistico. Implementa la politica turistica
nacional y articula esfuerzos entre esta esfera politica y el orden local, favoreciendo la asociatividad regional.

Si bien el organismo provincial comparte la denominacién nacional, su creacion es muy reciente. La estruc-
tura organica de la provincia se modificd en enero del afio 2003 y se cre6 la actual Secretaria de Turismo y Deporte
de la Provincia de Buenos Aires, de la cual dependen dos Subsecretarias vinculadas con cada area de gestion
especifica. En el organigrama anterior al afio 2003 asumia el rango de Subsecretaria de Turismo, dependiendo del
Ministerio de Produccion.

Entre las principales funciones del organismo turistico provincial se encuentran la promocidn, regulacion y
control de la actividad turistica, la preservacion del patrimonio natural y cultural de interés turistico, el fomento de
la concientizacion turistica en la comunidad receptora, el asesoramiento y la coordinacion interinstitucional, ya sea
con municipios, entidades de bien publico o con empresas del sector, con la finalidad de desarrollar el turismo en
su jurisdiccion.

Para completar el analisis del ambito jurisdiccional se introduce el nivel municipal. La actuacion de las
autoridades locales en el sector turistico gira en torno a cuestiones vinculadas con la promocion, desarrollo fisico
de la actividad, provision de infraestructura basica, relevamiento y puesta en valor de recursos naturales y cultura-
les presentes en el territorio del municipio.

La administracion local es la encargada de realizar el planeamiento urbano, situacién que implica la toma
de decisiones sobre el otorgamiento de permisos, tanto para la construccion o instalacién de determinadas activi-
dades como la prestacion de servicios. Ante una creciente afluencia de visitantes se torna imprescindible planificar
el desarrollo turistico. En este nivel de actuacion se deben buscar respuestas a las necesidades especificas de los
residentes y visitantes.

En el ambito de jurisdiccion local, la identificacion del organismo municipal de turismo no siempre comparte
la misma designacion que en el orden nacional o provincial. Existe una marcada heterogeneidad en su identifica-
cion, que se refleja tanto en el nivel jerarquico asignado en la estructura organico funcional, como en el area de
gestion donde se incluye.

GESTION TURISTICA MUNICIPAL

La estructura orgénico funcional del sector turistico en los partidos de la Provincia de Buenos Aires se
analiza segun la informacion recolectada a través de diferentes consultas realizadas a la Secretaria de Turismo y
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Deporte de la Provincia de Buenos Aires y el relevamiento de datos secundarios mediante la consulta a distintos
sitios web (gubernamentales, institucionales o comerciales) de los partidos que integran el territorio bonaerense.
La recoleccién de datos, procesamiento, analisis de la informacién y conclusiones se realiza durante el 2002, por
lo tanto la denominacion y jerarquia de los organismos turisticos municipales corresponde a ese momento.

El analisis de la estructura organico-funcional del sector turistico en los partidos de la Provincia de Buenos
Aires se realiza aplicando el criterio de regionalizacion de la gestion turistica en la Provincia de Buenos Aires
(Mantero, 2001) y el "Plan Estratégico para el Desarrollo Turistico de la Provincia de Buenos Aires 2000-2003".
Ambos documentos adoptan un criterio de regionalizacion turistica basado en la consideracion de los procesos
histricos, geograficos, econdmicos y organizacionales del territorio, agrupando unidades administrativas comple-
tas y adyacentes con atributos afines, resultando: Region Metropolitana, Region del Litoral Fluvial y Delta, Region
del Norte y Noroeste, Region de la Cuenca del Salado, Region del Centro, Region del Litoral Atlantico y Regién del
Sur.

La adopcion de un enfoque de estudio a escala local, considerando como unidad de andlisis el nivel jerar-
quico o rango de la estructura organizativa y el area de gestion que incluye la actividad turistica en cada uno de los
partidos que conforman la Provincia de Buenos Aires, permite apreciar los siguientes niveles jerarquicos: Ente,
Secretaria, Subsecretaria, Direccion, Subdireccion, Departamento, Division, Coordinacién, Comisién y Consejo
Municipa.

En el Cuadro | se identifican los diferentes organismos de gestion turistica municipal, agrupados en las
regiones mencionadas, apreciandose en él su distribucion.

En el &mbito provincial se aprecia que el organismo encargado de la gestion del turismo puede adoptar,
dentro de la estructura municipal, diez niveles jerarquicos diferentes. El rango de Direccion asume la mayor parti-
cipacion (69%), representado por 92 partidos; con menor participacion (12%), y en 16 partidos se verifica la pre-
sencia de Secretarias. El nivel de Subsecretaria alcanza el 9% de participacién y se verifica en 12 partidos. Los
restantes organismos responden a niveles jerarquicos de rango inferior, en su conjunto representan el 7% y se
encuentran distribuidos en 10 partidos.

Si bien desde en el disefio organizacional la figura de Ente y Secretaria se ubican en una misma posicién
horizontal, con linea directa de dependencia vertical del Intendente, es importante destacar que el Ente reviste
caracter descentralizado, posee autonomia técnica, administrativa y maneja su propio presupuesto. La descentra-
lizacion se entiende como sindnimo de flexibilidad, que se traduce en un aumento de eficiencia en el proceso de
toma de decisiones dentro del aparato administrativo del sector piblico.

En el territorio provincial se verifica la presencia de cuatro Entes de Turismo, localizados en los partidos de: Gene-
ral Pueyrredon, General Alvarado (Region Litoral Atlantico), Dolores (Region Cuenca del Salado) y Moreno (Re-
gién Metropolitana).

Con respecto al area de gestion de la estructura administrativa municipal responsable del Sector Turismo,
se aprecia una amplia diversidad institucional que permite inferir la ausencia de un criterio homogéneo de identifi-
cacion. Es posible plantear una clasificacién basada en el disefio de la estructura administrativa, en algunos muni-
cipios el modelo organizativo contempla un area de gestién especifica del Sector Turismo, lo cual pone en eviden-
cia una fuerte identificacion con la actividad. En cambio, en otras estructuras administrativas municipales las cues-
tiones turisticas se incluyen en diferentes areas de gestion donde la actividad se encuentra integrada con otras
tematicas no especificadas.
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La conjuncion se refleja a través de la identificacién del area de gestion incluyente, que permite la posibili-
dad de articular con otros sectores comunales afines como: Turismo y Cultura, Turismo y Deporte, 0 bien unida a
términos con singular afinidad como: Turismo y Educacién, Turismo y Promocion, Turismo y Politica Ambiental. A
partir del criterio homogéneo que se aplica en la identificacion del &rea de gestién, surgen veintidés combinaciones
diferentes detalladas en el Anexo Il.

De esta manera, se analiza el area de gestion, especifica o integrada, donde se inserta la cuestion turistica
dentro de la estructura administrativa en los municipios de la provincia.

En el Cuadro Il se observa que en el disefio de la estructura organica funcional en escala municipal en la
Provincia de Buenos Aires, prevalece el modelo organizativo con areas de gestion especifica en Turismo, repre-
sentado a través de 51 partidos (39%). Se destaca la relevancia que adquieren las areas de gestion Cultura (26%)
en 34 partidos y Deporte (22%) en 30 partidos. Sigue en orden de importancia el area de Produccion (6%). Las
restantes areas de gestion (Recreacion, Promocion, Desarrollo, Educacion, Gobierno, Prensa y Politica Ambiental)
tienen muy escasa participacion (1%).

Las areas de gestién que se presentan con mayor reiteracion surgen de la conjuncion de Turismo, Cultura
y Deporte. Estas tres opciones, en su conjunto se encuentran en 117 partidos (87%), el 13% restante se distribuye
entre Produccion que alcanza el 6%, en tanto que Educacion, Recreacion, Promocidn, Gobierno, Desarrollo, Pren-
sa y Politica Ambiental, en su conjunto representan el 7% de las unidades consideradas.

Al combinar ambas variables analizadas, nivel jerarquico y area de gestion municipal (especifica o integra-
da), teniendo en cuenta las sub-regiones que conforman la Provincia de Buenos Aires se aprecia la distribucion
detallada en Anexo Il

La Region Metropolitana constituida por treinta y ocho partidos presenta mayor variedad de disefios
organizacionales. Se observa la presencia de un Ente de Turismo, asi como otros niveles superiores reflejados a
través de cinco Secretarias y cuatro Sub-Secretarias. La dispersion organizacional contempla la inclusién de nive-
les inferiores, representados por dos partidos que incorporan en su estructura el rango de Comisién Municipal y un
partido donde se verifica la presencia de un Consejo Municipal. Al mismo tiempo, esta regién presenta mayor
diversidad con respecto al area de gestién donde se inserta la cuestion turistica. Prevalece la inclusion de un area
especifica de Turismo en catorce partidos, siguiendo en orden de importancia un area de gestion vinculada con el
Deporte en doce partidos y con Cultura en siete partidos.

Una menci6n especial reviste el Ente Municipal de Turismo del Partido de Moreno, dado que es el Gnico
ejemplo de un area de gestion especifica con maximo nivel jerarquico en la Regién Metropolitana. Si bien los
partidos que conforman esta regién comparten caracteristicas geogréaficas homogéneas, no necesariamente po-
seen areas de gestion similares. En este sentido, es pertinente destacar la heterogeneidad observada en el criterio
de insercion de la cuestion turistica. Ademas de las areas mencionadas (Turismo, Deporte y Cultura) surgen
Produccién, Gobierno y Desarrollo.

La Region Litoral Fluvial y Delta integrada por seis partidos, presenta mayor homogeneidad en el criterio
aplicado para incluir el sector turistico. En todos los partidos se encuentra un area de gestion especifica, situacion
que permite inferir un sentido de pertenencia muy fuerte con la cuestion turistica. Se observan tres niveles jerarqui-
cos diferentes, prevaleciendo el rango de Direccion, seguidos por Subsecretaria y Division.

La Regidn del Norte y Noroeste esta formada por treinta y tres partidos que poseen una variada gama de
disefios organizacionales con nivel jerarquico descendente directo. El nivel superior esta representado a través de
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dos Secretarias y el inferior por una Coordinacion. En una posicién intermedia de Direccion se alcanza la mayor
representacion en veintisiete partidos. En cuanto al criterio adoptado en la identificacion, prevalece el area de
gestion municipal vinculado con Cultura en once partidos. Le siguen en orden de importancia las areas de gestion
afines con el Deporte en diez partidos y el Turismo en nueve casos. Bajo el concepto de Varios se agrupan cuatro
municipios con diferente perfil expresados a través de la inclusion de la cuestion turistica bajo areas de gestion
denominadas: Educacion (Florentino Ameghino), Prensa y Turismo (Rojas), Promocion, Industria y Turismo (Per-
gamino) y Politica Ambiental (Chacabuco).

La Regidn Cuenca del Salado esta integrada por diecinueve partidos. El rasgo predominante lo otorga la
escasa presencia de areas de gestion especificas en cuestiones turisticas, tan s6lo se verifican cuatro casos.
Desde el punto de vista del disefio organizacional, se aprecia una variada gama de niveles jerarquicos, compren-
didos entre la figura de un Ente de Turismo (Dolores) y una Divisién de Turismo (Ayacucho) en el escalon mas bajo.
Con respecto al area de gestion donde se incluye la cuestion turistica, prevalece Cultura en seis partidos. Se
destaca la alta participacion de Produccion en cinco partidos. En tanto que Deporte y Turismo aparece en cuatro
partidos respectivamente.

La Regién Centro esta compuesta por seis partidos, que comparten un criterio organizacional mas unifor-
me. Sdlo se detectan dos niveles intermedios de Direccion y Subdireccion. Con relacion al area de gestion, preva-
lece la inclusion especifica dentro de la tematica turistica en tres partidos, siguiendo en orden de importancia
Cultura en dos partidos y Deporte en uno solo.

La Regidn Litoral Atlantico esta integrada por doce partidos que comparten una imagen turistica. Este
hecho se manifiesta tanto en la estructura organizacional como en el area de gestion donde se incluye la cuestion
turistica. Desde el analisis de la estructura organizacional prevalecen niveles superiores, destacandose la presen-
cia de dos Entes (Ente Municipal de Turismo del Partido de General Pueyrredon y Ente de Turismo de General
Alvarado), seguido por cuatro Secretarias y una Direccion. Con relacion al area de gestion prevale el criterio
especifico de Turismo en ocho partidos, Cultura esta presente en dos y Deporte y Produccion en un solo partido.

La Region Sur esta formada por veinte municipios con definido perfil turistico. El modelo organizacional de
la region presenta jerarquias extremas, en el nivel superior se observan dos Secretarias y en el inferior una Coor-
dinacién. En una posicion intermedia se aprecia una Subsecretaria, siete Direcciones y una Divisién que compar-
ten un area de gestion especifica en Turismo. Las restantes areas de gestion ubican las cuestiones turisticas bajo
la incumbencia de Cultura, Deporte y Promocion en seis, dos y un partido respectivamente.

En sintesis, sobre los ciento treinta y cuatro partidos que conforman la Provincia de Buenos Aires, desde el
punto de vista organizacional prevalece el rango de Direccidn en noventa y dos. Con relacion al area de gestion se
destaca la presencia de cincuenta y un partidos con un area de Turismo especifica; treinta y cuatro partidos donde
la cuestion turistica aparece bajo la 6rbita de Cultura; treinta partidos donde se inserta en Deportes; ocho partidos
donde el Turismo se considera parte de Produccion y en once partidos la cuestion turistica asume una marcada
diversidad de denominaciones vinculadas con Prensa, Promocion, Recreacion, Politica Ambiental y Educacion.

REFLEXIONES SOBRE EL SECTOR PUBLICO TURISTICO MUNICIPAL

Del analisis realizado a través del Sector Publico se aprecia que la estructura organizativa encargada de la
gestion del turismo en el ambito municipal asume diferentes niveles jerarquicos y se verifica una marcada hetero-
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geneidad de criterios utilizados para la inclusién del Sector Turismo en las areas de gestion, asi como también en
la linea de dependencia.

Cada partido tiene su propia estructura funcional, donde la jerarquia y pertenencia del organismo, asi como
el &rea de gestion donde se inserta, denota la importancia que tiene el turismo como actividad econdmica y social
para quienes toman decisiones. De esta manera, el organismo publico de turismo se presenta bajo una linea de
dependencia que puede responder a diferentes areas del gobierno municipal.

Por otra parte, en funcién a los principios de autonomia reglamentados por la Ley Organica Municipal, el
Departamento Ejecutivo de cada partido provincial tiene autoridad para determinar su propia estructura, situacion
que le otorga una cierta inestabilidad a la estructura organizativa dentro de una misma gestion politica, dado que
los organismos pueden sufrir cambios de jerarquia y denominacion.

La relevancia de un organismo en la estructura organizacional se considera como un principio general de
actuacion, que permite lograr un adecuado equilibrio entre el respeto de la autonomia funcional de cada una de las
partes del gobierno municipal y la necesidad de mantener la suficiente atencién en la gestion. Mientras que en
algunos partidos la autoridad turistica plblica adquiere identidad propia y desde la jerarquia en la estructura
organizativa se presenta como un ente descentralizado con actuacién especifica en el sector, en otros municipios
reviste un nivel jerarquico medio o inferior.

De acuerdo con la departamentalizacién funcional de la estructura municipal en el territorio de la Provincia
de Buenos Aires se aprecian diez niveles jerarquicos, alcanzando en el rango de Direccidn la mayor representa-
cion, seguido en orden de importancia por Secretaria y Subsecretaria. Bajo la denominacion de Ente se registran
cuatro casos, de los cuales dos se localizan en partidos que tienen fuerte imagen turistica (General Pueyrredon y
General Alvarado).

Los partidos que presentan estructuras administrativas con niveles jerarquicos superiores, denominacion
exclusiva o asociada al turismo y se insertan en un area de gestion especifica, en funcién a la regionalizacion
aplicada en el estudio que surge del Plan Estratégico para el Desarrollo Turistico de la Provincia de Buenos Aires
2000 - 2003, elaborado por el Gobierno de la Provincia de Buenos Aires, son:

* Regidn Metropolitana:
- Ente Municipal de Turismo: Moreno.
- Secretaria de Turismo: Lujan.

* Regidn Litoral Fluvial y Delta:

- Subsecretaria de Turismo: Ramallo.

- Direccion de Turismo: San Nicolas, San Pedro, Baradero, Zarate.

- Division de Turismo: Campana.

* Regidn Norte y Noroeste:

- Direccion de Turismo: Junin, Salto, Mercedes, Monte, Navarro, San Antonio de Areco, General

Viamonte y Pergamino.

- Departamento de Turismo: Lobos.

* Region Cuenca del Salado:

- Ente Municipal de Turismo: Dolores

- Secretaria de Turismo y Deporte: Chascomds, Secretaria de Produccion, Planeamiento y Turismo:

Magdalena.
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- Direccion de Turismo: General Belgrano.
- Divisién de Turismo: Ayacucho.
* Region Centro:

- Direccion de Turismo: Tandil y Olavarria.

- Sub Direccion de Turismo: Benito Juarez.
* Region Litoral Atlantico:

- Ente de Turismo: General Pueyrredon y General Alvarado.

- Secretaria de Turismo: La Costa, Villa Gesell, Pinamar (Turismo, Cultura y Produccién), Mar Chiqui-

ta (Produccion y Turismo), Necochea (Turismo, Cultura y Deporte).

- Subsecretaria de Deportes, Cultura y Turismo: Balcarce.

- Direccion de Turismo: San Cayetano y General Madariaga.

* Region del Sur:

- Secretaria de Cultura, Deportes y Turismo: Monte Hermoso y General Lamadrid

- Subsecretaria de Turismo: Tres Arroyos.

- Direccion de Turismo: Adolfo Alsina, Guamini, Laprida, Torquinst, Coronel Rosales, Patagones, Villarifio

(Produccién y Turismo).

- Division de Turismo: Puan.

- Coordinacién de Promocion y Turismo: Saavedra.

Luego de analizar el marco normativo vigente y en funcién a las atribuciones conferidas al Intendente por la
Ley Organico Municipal, se desprende la ausencia de un criterio Unico, aceptable y vigente para definir el disefio
organizacional de las estructuras oficiales del sector turismo en el ambito municipal. Es por ello que en el contexto
provincial, el area de gestion donde se incluye el sector turismo puede asumir diferentes niveles jerarquicos (Ente,
Secretaria, Subsecretaria, Direccién, Subdireccién, Departamento, Divisién y Coordinacion) y depender de un
area especifica de Turismo o hien presentarse vinculada con: Cultura, Deportes, Produccion, Recreacion, Educa-
cion, Promocidn, Gobierno, Desarrollo, Prensa y Politica Ambiental.

Esta marcada diversidad institucional se refleja a través de diferentes niveles jerarquicos, denominaciones
y areas de gestion disimiles donde se inserta el Sector Turismo. El lugar asignado al Turismo en la estructura
administrativa del Sector Publico depende de la orientacién y el grado de reconocimiento que la autoridad munici-
pal le asigna a la actividad, un cambio en el gobierno se puede ver reflejado en una modificacion de la orientacion
del organismo encargado de la gestion del turismo, asi como también puede variar su jerarquia, el grado de
centralizacion o descentralizacion, o bien su denominacidn. La inestabilidad politica puede provocar alteraciones
en la organizacion institucional del sector y modificar la estructura organico-funcional responsable de la gestion del
turismo.

En forma independiente de la jerarquia y area de gestion que el turismo pueda asumir en la estructura
administrativa del sector publico, una eficiente conduccion requiere la existencia de una organizacion institucional
que permita contemplar las distintas facetas que presenta el desarrollo de la actividad. La organizacidn institucional
hace referencia a la estructura organica y funcional del organismo responsable de la conduccion del sector y
ademas, de los aspectos normativos a través de los cuales el organismo fomenta y regula el desarrollo del turismo.
Desde la perspectiva de la administracion, un cambio en la estructura organizacional busca mejorar la gestion de
la organizacion y convertirla en una estructura dinamica, interesada en mejorar el modo de articulacion interna
(Mintzberg 1998).
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2000 - 2003 - Gobierno de la Provincia de Buenos Aires - Ministerio de Produccion.
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Cuadro I. Nivel Jerarquico del Organismo Municipal de Turismo

Nivel Jerarquico

Cantidad de partidos

Participacion Provincial

Ente descentralizado 4 3%
Secretaria 16 12%
Subsecretaria 12 9%
Direccion 92 69%
Subdireccion 1 1%
Departamento 1 1%
Division 3 2%
Coordinacion 2 1%
Comision 2 1%
Consejo Municipal 1 1%
TOTALES 134 100%

Fuente: Elaboracion propia (2002)

Cuadro 1. Areas de Gestion donde se incluye el Sector Turismo

Areas de Gesti6n Cantidad de Partidos Pgrrt(i)ni/iip:]ac?;?n
Turism o 51 39%
Cultura 34 26%
Deporte 30 22%
Produccion 9 6%
Recreacion 2 1%
Promocién 2 1%
Desarrollo 2 1%
Educacion 1 1%
Gobierno 1 1%
Prensa 1 1%
Politca Ambiental 1 1%
TOTAL 134 100%

Fuente: Elaboracion propia (2002)
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Anexo |. Areas de Gestion Turistica Municipal (1)

Regiones Pcia. de

. Partidos Nivel Jerarquico Area de Gestién Turistica
Buenos Aires
METROPOLITANA San Isidro Direccion Direccion de Turismo
San Fernando Direccion Direcciéon de Turismo

Tigre Subsecretaria Subsecretaria de Turismo

Vicente Lopez Direccion Direcciéon de Turismo

Avellaneda Direccion Direcciéon de Turismo

Berazategui Direccion Direccién de Recreacion y Turismo

Berisso Subsecretaria Subsecretaria de Produccion

Ensenada Direccion Direcciéon de Turismo

Florencio Varela Direccion Direccion de Deporte y Turismo

La Plata Secretaria Secretaria de Cultura

Quilmes Consejo Consejo Municipal de Turismo

Almirante Brown Direccion Dirgccién de Deportes, Recreacion y
Turismo

Coronel Brandsen Direccion Direcciéon de Cultura

Cafiuelas Direccion Direcciéon de Turismo

Esteban Echevarria Direccion Direcciéon de Cultura y Turismo

Ezeiza Direccion Direccion de Deportes y Turismo

General Las Heras Comisién Comisién de Cultura y Turismo

Lands Direccion Dirgccién de Deportes, Recreacion y
Turismo

Lomas de Zamora Direccion Direccion General de Turismo Social

Presidente Perdn

Subsecretaria

Subsecretaria de Cultura, Medio
Ambiente y Turismo

Secretaria de Deportes, Turismo y

San Vicente Secretaria Ecologia

Escobar Direccion Direcciéon de Turismo

Exaltacion de la Cruz Direccion Direccién de Cultura y Turismo
General Rodriguez Secretaria (S:Elcu:?;a)r/ia_rgﬁsrigbierno, Deportes,
Lujan Secretaria Secretaria de Turismo

Pilar Direccion gioriicaclién de Deportes y Turismo
General San Martin Direccion Direccion de Turismo

Hurlingham Direccion Direcciéon de Cultura 'y Deportes
ltuzaing 6 Direccion Direccién de Deportes

José C. Paz Direccion Direccion de Deportes y Turismo
La Matanza Direccion Direccion de Recreacion y Turismo
Marcos Paz Comisién Comisién Municipal de Turismo
Malvinas Argentinas Direccion Direccion de Deportes, Turismo y

Recreacion

Merlo Subsecretaria Subsecretaria de Deportes y Turismo
Moreno Ente Ente Municipal de Turismo

Morén Secretaria Secretaria de Desarrollo Social

San Miguel Direccion Direccion de Deportes y Recreacién
Tres de Febrero Direccion Direccion de Deportes y Turismo

Social
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Anexo |. Areas de Gestion Turistica Municipal (2)

Regiones Pcia. de Buenos

Aires Partidos Nivel Jerarquico Area de Gestién Turistica

LITORAL FLUVIAL Y DELTA | Baradero Direccion Direccién de Turismo
Campana Divisién Division de Turismo
Ramallo Subsecretaria Subsecretarfa de Turismo
San Nicolas Direcci6n Direccién de Turismo
San Pedro Direccion Direccion de Turismo
Zérate Direccion Direccién de Turismo

NORTE Y NOROESTE Arrecifes Direccion Direccion de Deportes y Turismo

Capitan Sarmiento Direccion Direccion de Deportes y Turismo

Carmen de Areco

Coordinacion

Direcci6on de Cultura y Turismo

Colon Secretaria Secretaria de Deportes y Turismo
Pergamino Direcci6n Direccién de Produccion Industrial y Turismo
Salto Direccion Direccién de Turismo

Chivilcoy Secretaria Secretaria de Cultura y Turismo
Lobos Departamento Departamento de Turismo

Mercedes Direccion Direccién de Turismo

Monte Direcci6n Direccién de Turismo

Navarro Direccion Direccion de Turismo

San Antonio de Areco Direccion Direccién de Turismo

San Andrés de Giles Direcci6n Direccién de Cultura y Turismo
Suipacha Direcci6n Direccion de Cultura

Chacabuco Direccion Direccién de Politica Ambiental
General Arenales Direccion Direccion de Cultura y Deportes
General Pinto Direccion Direccion de Cultura

Junin Direccion Direccién de Turismo

Leandro N. Alem Direccion Direccion de Deportes y Turismo
Lincoln Direccion Direccion de Cultura

Rojas Direcci6n Direccién de Prensa y Turismo
Albert Direccion Direccion de Cultura

Bragado Direccion Direccion de Deportes y Turismo
Carlos Casares Direcci6n Direccién de Cultura, Deportes y Turismo
General Viamonte Direccion Direccién de Turismo

Hipélito Yrigoyen Direccion Direccion de Deportes

Nueve de Julio Subsecretaria Subsecretaria de Cultura

Pehuajé Direccion Direccion de Deportes y Turismo
Carlos Tejedor Direcci6n Direccién de Cultura

Florentino Ameghino Direccion Direccion de Educacion y Cultura
General Villegas Subsecretaria Subsecretaria de Deportes y Turismo
Rivadavia Direccion Direccién de Deportes y Cultura
Trenque Lauquen Direccion Direccion de Deportes

127




Anexo | - Areas de Gestion Turistica Municipal

Regiones Pcia. de Buenos

Aires Partidos Nivel Jerarquico Area de Gestion Turistica

CUENCA DEL SALADO Bolivar Direccion Direccion de Cultura
General Alvear Direccién Direccién de Deportes y Turismo
Roque Pérez Direccion Direccion de Produccion
Saladillo Direccion Direccion de Cultura y Turismo
Tapalqué Direccion Direccion de Deportes y Turismo
25 de Mayo Direccion Direccion de Deportes, Cultura y Turismo
Castelli Direccién Direccién de Deportes y Turismo
Chascomds Secretaria Secretaria de Turismo y Deportes
Magdalena Secretaria ?ﬁﬁsrz:ntzria de Produccién, Planeamiento y
Punta Indio Direccion Direccion de Produccion
Tordillo Direccién Direccién de Cultura, Educacién y Deportes
Ayacucho Divisién Division de Turismo
Dolores Ente Ente Municipal de Turismo
General Belgrano Direccion Direccion de Turismo
General Guido Direccion Direccion de Cultura
General Paz Subsecretaria Subsecretaria de Produccion
Las Flores Subsecretaria Subsecretaria de Cultura
Maipa Subsecretaria Subsecretaria de Cultura y Educacion
Pila Direccion Direccion de Produccion

CENTRO Az Direccion Dirgccic’m de Cultura, Educacion, Deportes y
Turismo
Benito Juérez Subdireccion Subdireccion de Turismo
Gonzélez Chaves Direccion Direccion de Cultura
Olavarria Direccion Direccion de Turismo
Tandil Direccion Direccion de Turismo
Rauch Direccién Direccién de Deporte y Turismo
LITORAL ATLANTICO Balcarce Subsecretaria Subsecretaria de Turismo y Cultura

General Alvarado Ente Ente de General Alvarado de Turismo - EGATUR
General Lavalle Direccion Direccion de Cultura, Turismo y Deporte
General Madariaga Direccion Direccion de Turismo, Educacion y Deportes
General Pueyrredén Ente Ente Municipal de Turismo - EMTUR
La Costa Secretaria Secretaria de Turismo
Loberia Direccién Direccién de Produccion
Mar Chiquita Secretaria Secretaria de Produccion y Turismo
Necochea Secretaria Secretaria de Turismo, Cultura y Deportes
Pinamar Secretaria Secretaria de Turismo, Cultura y Produccién
San Cayetano Direccion Direccion de Turismo
Villa Gesell Secretaria Secretaria de Turismo y Cultura
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Anexo | - Areas de Gestion Turistica Municipal (4)

Regiones Pcia. de Buenos

Aires Partidos Nivel Jerarquico Area de Gestion Turistica
Adolfo Alsina Direccion Direccion de Turismo
Daireaux Dieccén Direcciénl Gen’ergl de Cultura, Deporte, Turismo e
Informacion Publica

Guamini Direccion Direccion de Turismo
Pellegrini Direccion Direccién de Cultura, Prensa y Difusion
Saliquelé Direccion Direccién de Deportes y Turismo
Tres Lomas Direccion Direccion de Cultura
Coronel Pringles Direccion Direccion de Deportes y Turismo
General Lamadrid Secretaria Secretaria de Cultura, Deportes y Turismo
Coronel Suérez Direccion Direccién de Cultura, Educacién y Turismo

DEL SUR Laprida Direccion Direccién de Turismo
Puén Division Division de Turismo
Saavedra Coordinacién Cooordinacién de Promocion y Turismo
Torquinst Direccion Direccién de Turismo
Bahia Blanca Direccion Direccion de Promocion del Turismo
Coronel Rosales Direccion Direccion de Turismo
Coronel Dorrego Direccion Direccion de Cultura, Deportes y Turismo
Monte Hermoso Secretaria Secretaria de Cultura, Deportes y Turismo
Patagones Direccion Direccién de Turismo
Tres Arroyos Subsecretarfa Subsecretaria de Turismo
Villarino Direccion Direccion de Produccién y Turismo
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Anexo Il - Areas de Gestidn Publica donde se incluye el Sector Turismo
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Anexo IIl - Nivel Jerarquico y Areas de Gestion donde se inserta el Sector Turismo

Regiones Nivel Jerérquico Turismo Cultura Deporte Produccién Varios Total
Ente 1 - 1
Secretaria 1 1 1 - 2 5
Subsecretaria 1 1 1 1 - 4
1. Metropolitana Direccion 9 4 10 - 2 25
Comisién Municipal 1 1 - - - 2
Consejo Municipal 1 - - - - 1
Subtotal 14 7 12 1 4 38
Subsecretaria 1 - - - - 1
Direccion 4 - - - - 4
2. Litoral Fluvial y Delta —
Division 1 - - - - 1
Subtotal 6 - - - = 6
Secretaria 1 1 - - 2
Subsecretaria 1 1 - - 2
Direcci6n 7 8 8 - 4 27
3. Norte y Noroeste
Departamento 1 - - - - 1
Coordinacion 1 - - - 1
Subtotal 8 1 10 - 4 33
Ente 1 - - - - 1
Secretarfa 1 - - 1 - 2
Subsecretaria 2 - 1 - 3
4. Cuenca del Salado
Direccion 1 4 4 3 - 12
Division 1 - - - - 1
Subtotal 4 6 4 5 - 19
Direccion 2 2 1 - - 5
5. Centro Subdireccion 1 - - - - 1
Subtotal 3 2 1 - - 6
Ente 2 - - - - 2
Secretaria 4 - - - 1 5
6. Litotal Atlantico Subsecretaria - 1 - - 1
Direccion 1 2 - 1 - 4
Subtotal 7 2 1 1 1 12
Secretarfa 2 - - - 2
Subsecretarfa 1 - - - - 1
Direccion 7 4 2 1 1 15
7. Sur Divisién 1 - - - - 1
Coordinacion — - - 1 1
Subtotal 9 6 2 1 2 20
TOTALES 51 34 30 8 n 134
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LA MISION JESUITICA GUARANI DE SANTOS MARTIRES DEL JAPON.
LOS AVATARES DE SU RECUPERACION

Equipo Re.Sa.Ma.Ja. (*)

Recuperacion de Santos Martires del Japon
Secretaria de Investigacion y Postgrado
Facultad de Humanidades y Ciencias Sociales
Universidad Nacional de Misiones

Calle Tucuman 1946

(3300) Posadas - Misiones

Email: brivero@correo.unam.edu.ar

(*) Responsables de areas:

Turismo: Beatriz Rivero: Licenciada en Turismo. Master en Gestion Publica del Turismo. Se desempefia como docente e
investigadora categoria Il del Programa Nacional de Incentivos.Directora del Proyecto ReSaMaJa desde 2003.

Historia: Graciela Cambas: Profesora de Filosofia y Pedagogia. Doctora en Ciencias de la Educacion y Magister en Educacion
por el arte. Investigadora categoria IIl del Programa Nacional de Incentivos. Codirectora del Proyecto ReSaMaJa desde 2003.
Arquitectura: Graciela Gayetzky de Kuna: Arquitecta. Doctora en Educacion en Artes Visuales, Magister en Educacion por el
arte. Formacion ambiental, FLACAM. Investigadora categoria Ill del Programa Nacional de Incentivos. Es docente y codirectora
del Proyecto ReSaMaJa desde 2003.

Investigadores:

Cristina Ferreira: Licenciada en Turismo, docente de la UNaM y la UNNE en las carreras de Licenciatura y Guia de Turismo.
Elvira Lansse: Guia y Licenciada en Turismo. Se desempefia como auxiliar de cétedra.

Colaboradores:

Graciela Belloni: Licenciada en Trabajo Social.

Marcelo Baez: Profesor de Historia y alumno de Antropologia Social.






RESUMEN

Se exponen los resultados de la investigacion «Recuperacion de Santos Martires del Japon (ReSaMaJa)»,
principalmente lo actuado hasta el periodo 2003-2004 y los lineamientos a seguir en la etapa 2005/2006.

El proyecto iniciado en 2001 y continuado hasta la fecha, apunta a la recuperacion del patrimonio jesuitico
guarani localizado en la serrania de Martires!, Misiones, Argentina. A partir del interés por el patrimonio, el equipo
fue desarrollando ejes que al dia de la fecha constituyen un entramado complejo de elementos relacionados.

El objetivo de esta presentacion, es ilustrar sobre el proceso de investigacion y la interrelacion del mismo

con la gestion y difusion del proyecto.

PALABRAS CLAVE: Santos Martires del Japon - desarrollo local - planes de manejo - area uruguayense - ruta
tematico cultural - Circuito Internacional de las Misiones Jesuiticas Guaranies.
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INTRODUCCION

El area estudiada involucra un territorio con un hipotético potencial para el desarrollo de actividades
turisticas, tal como se ha confirmado a través de aproximaciones sucesivas, «Martires presenta una integralidad
poco comun, resultante de la distancia que media entre este pueblo y las ciudades actuales, las dificultades para
acceder a él y la invasion de la floresta, hechos que preservaron el bien y lo convierten en el sitio jesuitico-guarani
mas relevante de nuestro siglo» (Re.Sa.Ma.Ja | 2001/02).

En el informe final del mismo (Secretaria de Investigacion y Posgrado. F.H.yC.S. UNaM) se considera que
el Patrimonio es un bien de todos, y debe ser democraticamente tratado y utilizado. Sin embargo, dada la fragilidad
de los sitios arqueolégicos, en este caso Santos Martires del Japdn, y la irreversibilidad de las intervenciones, se
propone que éstas deben enmarcarse en una Politica de sitio. Tal como lo plantea el equipo de arqueologia de la
Universidad Nacional de Rosario, una politica de sitio es «un proceso complejo y compacto de aproximaciones
sistematicas a los sitios y sus registros materiales, asimiladas a la interpretacion cultural comunitaria y al disefio de
prevenciones que permitan su testimonio y disfrute en tiempos venideros».

Durante 2003-2004 el objetivo general del trabajo fue disefiar pautas estratégicas tendientes a promover
el desarrollo local sostenible tomando al turismo como un componente articulador de actores e intereses.

Para ello se propuso:

» Evaluar las condiciones para el desarrollo local del area de la Misidn Santos Martires del Japén, consideran-
do como eje la ruta provincial N° 30 y las poblaciones involucradas.

« Evaluar, en ese marco, la competitividad del componente turismo como catalizador positivo para el desarro-
llo.

« Contribuir a la recuperacion y dinamizacion del area serrana uruguayense donde esta emplazada el area de
estudio, colaborando con el asociativismo y constitucion de redes entre instituciones, empresas o personas.

» Promover la incorporacion del area de estudio al Circuito Histérico Cultural y Turistico de las Misiones Jesuiticas
de la regién, como una ruta tematica ligada al turismo de naturaleza y cultura y al concepto de territorio - museo.

Partiendo de los dos primeros trabajos interdisciplinarios -2000/2004-, esta nueva etapa de investigacion
apunta a elaborar pautas para el disefio de un plan de manejo de los conjuntos jesuiticos de Santos Martires del
Japon y Santa Maria La Mayor, relacionando la Ruta Provincial N°2 y la Ruta Provincial N°30, enmarcado en el
desarrollo de comunidades vecinas, contribuyendo a la reconstruccién de la red comunicacional de las misiones
jesuiticas (CIMJ-Circuito Internacional de las Misiones Jesuitico-Guarani). Nétese que se ha ampliado el area de
cobertura del proyecto, dada la proximidad y relaciones entre Martires y Santa Maria.

SANTOS MARTIRES DEL JAPON Y SANTA MARIA LA MAYOR HACIA UNA POLITICA DE SITIO

La complejidad de los temas planteados desde el incio de la investigacidn imponen una intrincada gama
de métodos y técnicas desarrolladas:
Enfoque multi-disciplinar.
La multi-escalaridad del territorio abordado.
Investigacion - planificacion — gestion.
Investigacion — extension — transferencia.
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Enfoque multidisciplinar ;

Sobre la base de los objetivos expuestos y a partir de la problematica vislumbrada, el equipo incursion6
en las siguientes areas: Historia - Arquitectura - Turismo y Patrimonio - Desarrollo local.

Investigacidn - Planificacion y Gestién

La ldgica de trabajo en su doble vertiente: investigacion — gestion y la multi- escalaridad del territorio
abordado, es fundamental para entender los temas planteados.

La politica de sitio y de intervencion debe darse a partir del involucramiento pleno de las instituciones y
poblaciones pertinentes. Esto implica un proceso a largo plazo durante el cual es imprescindible que los actores
locales puedan apropiarse en forma sostenible del patrimonio que involucra el acervo cultural integro del poblador
de las chacras serranas uruguayenses. Conscientes de esta situacion, se desarrolla en paralelo a la tarea de
investigacion propiamente dicha, una fuerte actividad de gestion del proyecto en aras de materializar la recupera-
cion del sitio y, en ese sentido, conseguir financiamiento externo para incorporar otras areas disciplinares ineludi-
bles como arqueologia, cartografia, etc., que permitan sostener a mediano y largo plazo las tareas inherentes al
desarrollo de la politica de sitio mencionada.

Con esa tonica, el equipo participé en la convocatoria del FONCyT PICTO 2004- Misiones Jesuiticas,
presentando dos proyectos que han sido admitidos y evaluados favorablemente, y en la actualidad, se hallan en
curso.

Se continlia la gestion del traslado de la ruta provincial N°30, que atraviesa e impacta sobre el relicto y
que ya fuera objeto de gestion desde el periodo de investigacion 2001-2002, proponiendo la Direccion Provincial
de Vialidad un nuevo proyecto ante la recomendacion del Programa Misiones Jesuiticas del Gobierno de la Provin-
cia de Misiones, en salvaguarda de los restos del patrimonio lindante. La traza propuesta cuenta con el aval del
intendente municipal de Santa Maria, quien ha consultado a los pobladores afectados sobre su conveniencia.

No se ha avanzado en el aspecto de la situacion legal del predio de Santos Martires. Se insistié ante el
Programa Misiones Jesuiticas, dependiente en la actualidad de la Subsecretaria de Gestion Estratégica, para que
realice la compra o expropiacion del sitio, el cercado y el control. Se ha notificado del estado de deterioro y del
avance del accionar depredatorio observado en una de las salidas de campo. La explicacion que se adujo ha sido
que los errores cometidos en el texto de la ley, referidos a la mensura del predio, impidieron la concreta actuacion,
por lo que se requiere una nueva mensura y legislacion. Se sostiene el seguimiento del problema a los fines de su
resolucion.

Investigacidn - Extension - Transferencia

Otra de las acciones que se ha encarado ha sido la difusion del proyecto en el &mbito académico, tanto a
escala provincial como nacional e internacional, para lo cual se ha desarrollado una intensa tarea. En cambio, no
se ha considerado oportuna la difusion ante la opinion publica (excepto los objetivos y alcances del proyecto en
programas de radio de FM Universidad) debido a la ausencia de medidas de proteccion del sitio y la fragilidad de
los restos que serian alin mas expuestos al saqueo y robo en caso de divulgarse su ubicacion.

Entendiendo que para la promocion del desarrollo es requisito fundamental la participacion e involucramiento
de actores locales, se insistio por varias vias en generar escenarios de planificacion — gestion, ya sea la participa-
cién en encuentros con personas claves como en talleres generales organizados por la Red de Estudios Jesuiticos
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y el Circuito Internacional de las Misiones?, de los cuales el equipo es miembro fundador.

A partir del estudio se verifica que las condiciones del area de la Mision Santos Martires del Japén toman-
do como eje la ruta provincial N° 30 y las poblaciones vecinas, presentan serias dificultades y restricciones en
cuanto al escenario para el desarrollo local. Esta afirmacion que pudiera parecer apresurada se fundamenta en la
experiencia y observaciones desarrolladas durante 2003/2004 en el marco del proyecto, periodo durante el cual el
equipo Re.Sa.Ma.Ja. Il ha intervenido activamente en mdiltiples circunstancias con el objeto de contribuir con la
dinamizacion de la zona serrana uruguayense donde esta emplazada el area de estudio y colaborar con el
asociativismo y constitucion de redes entre instituciones, empresas 0 personas, tal como se propuso en los obje-
tivos iniciales.

La multi - escalaridad del territorio

Desde la etapa incial, se ha definido distintas escalas en el espacio en cuestion. En general, se han mantenido
tres escalas de intervencion:

A- Escala macro: el territorio uruguayense en el marco del Circuito Internacional de las Misiones Jesuitico-Guarani
que abarca la zona hoy comprendida entre Paraguay, Brasil y Argentina donde se asentaron los 30 pueblos
jesuitico-guarant.

B- Escala meso: el sector uruguayense de las Misiones jesuitico guarani enlazadas en el territorio argentino por

la ruta costera N° 2 (Parkway).

C- Escala micro: la ruta provincial N°30 donde se encuentra el sitio arqueolégico Santos Martires del Japdn
ubicado del municipio de Santa Maria, Departamento Concepcién de la Sierra, a 297m.s.n.m. que cubre
una superficie aproximada de 10 0 20 has.

La escala macro implica observar el area uruguayense y el estado de las diversas gestiones que contem-
plan el circuito internacional de las Misiones Jesuiticas de los Guaranies.

La distribucidn de los pueblos en el que es hoy territorio de la provincia de Misiones aparecia asociada a
la explotacién de la yerba, madera y frutales y, en la zona de campos del sur, a la explotacién ganadera. Esto
configurd un entramado de pueblos con sus adyacencias de estancias y chacras que producian diferenciadamente
para todo el conjunto de los treinta pueblos del tapé. Estos Ultimos se distribuian en los actuales Paraguay y Brasil.

Esta escala actlia como marco general de referencia para el desarrollo de las propuestas. El fin Gltimo del
area turismo es incorporar el &rea de estudio al Corredor Internacional de las Misiones Jesuiticas como un produc-
to turistico integrado y sostenible, ya que ello posibilitaria un flujo de turismo que implica circulacién de personas y
divisas que, bien gestionado, fortaleceria el tejido social y econémico de la region.

En la escala meso 0 media se contempla el sector uruguayense de las Misiones jesuitico guarani enlaza-
das en el territorio argentino por la ruta costera N° 2.

Durante el transcurso de la investigacion, el gobierno de la provincia presentd el proyecto de la ruta
Costera Rio Uruguay (Parkway) creado a través del decreto 1373/02 del gobierno provincial. Se extendera a lo
largo de la Ruta Provincial N° 2, desde la localidad de Azara, en el limite con la provincia de Corrientes (arroyo
Chimiray), hasta la Reserva de Biosfera Yaboti. Con una extension de 290,4 Km. y una superficie de 360 mil
hectareas, involucrando a 16 municipios y 20 mil parcelas de propiedad privada. El objetivo es conciliar el desarro-
llo econémico con el respeto por el ambiente y el patrimonio cultural a lo largo de la zona costera y 10 Km. de ancho
a ambos lados de la misma.
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Esta es una ruta parque que destaca el valor escénico del paisaje que propiciara el desarrollo turistico
recreativo, en la que los resultados de la investigacion se constituye en un aporte significativo, particularmente
para el rescate de la conexion fisica entre Martires y los otros pueblos, y su protagonismo estratégico, que se
insinta a partir de indicios documentados (mapas), mas aln atendiendo a la articulacién econdmica, social y
politica en los documentos consultados. Esto sustenta la idea de la ruta histérico — turistica, ya que muestra la
posibilidad de actualizar los rasgos identitarios de la poblacion local a partir de la activacion y dinamizacion cultu-
ral, y remite a este espacio como ambito de trabajo ineludible para la actividad turistica a fin de implementar un
modelo de gestion local que maximice los beneficios de la actividad.

RUTAS TEMATICAS CULTURALES

La propuesta para el disefio de itinerarios tematicos parte de algunos aspectos fundamentales:
El reconocimiento del interés y la potencialidad turistica del patrimonio de Santos Martires del Japon en el
marco de las Misiones Jesuiticas.
La complementariedad entre los aspectos materiales e intangibles del patrimonio, que sustenta la conversion
de los recursos patrimoniales en productos turisticos integrados.
Trabajo con miras a la realizacion de planes territoriales de interpretacion del patrimonio, basados en el con-
cepto de Territorio-Museo.
El horizonte hacia el desarrollo de la vocacién de un turismo basado en la cultura y naturaleza.
Como resultado de sucesivas aproximaciones del equipo (desde 2001), las principales areas tematicas
definidas fueron:
Los protagonistas: basado en los curas médicos (Hnos. Montenegro, Aperger) los botanicos y herbolarios como

Marimén y Haffe; los notables tapes como Nicolas Nenguird y otros.
Las huellas del sano verdor: transformacion en productos ligados al turismo de salud de aspectos del potencial

de los personajes historicos como el hermano Pedro de Montenegro, sus obras escritas sobre hierbas medicinales
de las Misiones, la formula del balsamo de las misiones y otros. Tales productos podrian ser souvenirs como
tarjetas guias, pinturas, etc.

Caminos Jesuiticos: definicién del trazado que conecte con el resto del Corredor Internacional de las Misiones

jesuitico — guarani.
Capillas, Estancias y Pasos de Frontera: impulso de un turismo estratégico basado en el senderismo.

Las chacras serranas: activacion, como recursos turisticos, de los patrones arquitectonicos, la escala, los mate-

riales los sistemas productivos, etc., de las chacras de la zona.
Animales y plantas de las sierras: ligado al ecoturismo en la ruta 30 y en las areas protegidas cercanas (Parque

provincial de la Sierra).
Los pueblos: Arroyo del Medio, La Corita y Santa Maria, los tres puntos de servicios de la ruta.
Los Rios y Arroyos: posibilitar el desarrollo turistico del Rio Uruguay y su conexion con el contexto jesuitico

serrano uruguayense. Los Arroyos del Medio, Persiguero, entre otros, para uso recreativo-turistico.

Partiendo de estos ejes, consideramos que es imprescindible resolver la estructuracion y adecuacion de
los espacios turisticos y la creacion de producto. Para ello, hay que intervenir en la planificacion territorial integrada
del sitio y su entorno. Se deben resolver los aspectos relativos a la accesibilidad, la facilitacion, la informacion e

140



interpretacion y los servicios y actividades turisticos. Y, posteriormente, los aspectos del marketing y comercializacion
del producto turistico asi como la identificacion y facilitacion de negocios turisticos.

La configuracion del Territorio-Museo de Santos Martires del Japon requiere sefialar los puntos focales,
las redes de conexion, los equipamientos interpretativos, las actividades y servicios necesarios en la zona.

La referencia histérica de los sitios conectores (caminos, sendas y pasos), permite imaginar la activacion
patrimonial como senderos turisticos a que se apunta. El aporte del area historia, ya mencionado, se orienta a
crear pautas para implementar vias de turismo estratégico sin propender a que el visitante ingrese directamente al
area del relicto jesuitico donde todavia no se han hecho practicas intensivas de trabajos arqueolégicos. Las pautas
se orientan a fomentar caminatas por senderos trazados sobre las huellas de aquellos que conducian a Martires,
asi como de los pasos fronterizos cercanos.

Se observa la importancia de redisefiar especialmente caminos, accesos 0 pasos, correspondientes a la
etapa de estabilizacion del pueblo, es decir, a partir de 1704, cuando sus habitantes se ubicaron en la meseta del
alto cerro después de residir durante mucho tiempo en las estribaciones cercanas, donde se ubicé Santa Maria La
Mayor.

La informacion referente al tema es abundante y sefiala lo acontecido en el habitat permanente de los
martirefios.

El tema que se afronta es sumamente complejo, pero constituye a la vez una exigencia de la hora entrar
al mismo vinculando la historia del pueblo uruguayense al area de su enclave. Por ende, la estrategia que al efecto
se viene utilizando es la de examinar las huellas de estos caminos y pasos que sirvieron a la poblacién del lugar
para mantenerse en contacto con otros nlcleos uruguayenses cercanos, después de la expulsién de los jesuitas.

Cuestion intocada es ésta de las huellas que, sin embargo, admiten ser leidas en términos de una busca-
da integracion fronteriza por parte de la sociedad de Martires, aun cuando la regién comenzaria por aquel tiempo
su proceso de fraccionamiento.

En ese contexto, los caminos y pasos no son en este examen meramente espacios geograficos transita-
dos por restos de poblacion nativa. Se van reconociendo durante el proceso de secularizacion de las misiones,
tanto por citas como por extensas descripciones provenientes de diferentes fuentes documentales. A través de la
informacion que ofrecen, se observa que estan intimamente relacionados, ademas, con la expansion de las fron-
teras ganaderas y de la sociedad hispano criolla y lusitana.

En lineas generales, el croquis ordenado por Gonzalo de Doblas sobre el estado de Martires en 1797, es
el documento que muestra claramente tres caminos que salian de su centro urbano: el primero con rumbo a San
José, el segundo a Concepcidn y el tercero a Santa Maria la Mayor.

La descripcion, sujeta a la informacion documental, es suficientemente clara como para posibilitar el
disefio del senderismo terrestre combinado, en este caso, con una excursion que podria hacerse también por via
fluvial.

La Ruta provincial N° 30 es la escala actual de aproximacion para el disefio de los itinerarios que den
cuenta de la red comunicacional planteada en este informe. La potencialidad del area es muy alta debido a la
singularidad y variedad de los atractivos turisticos y la singularidad de la informacion que aporta el estudio. Pero
también se detectan numerosas dificultades para estructurar la provision de servicios e infraestructura elementa-
les para el turismo. No obstante, es posible la definicion de una oferta de productos de turismo Cultural Hard, en
donde el mismo equipo de investigacion puede desarrollar una actividad promotora significativa, colaborando con
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sus propuestas y aportes en seminarios, talleres y charlas sobre el area de estudio que ayuden a definir las
actuaciones.

LA CUESTION DEL PATRIMONIO TANGIBLE EN SANTOS MARTIRES DEL JAPON

En el marco de la investigacion Re.Sa.Ma.Ja. I® y II4 la propuesta enfatizd la blisqueda de material
iconografico y otros relativos a la mision de Santos Martires del Japon. En una suerte de deconstruccion forzosa,
sostenida en el tiempo y que todavia en la actualidad sigue aconteciendo —como se vera mas adelante-, fomentada
por el descuido, la falta de informacidn o, simplemente, la desidia, la tarea de reconstruccion de algo de lo que
fuera la antigua mision se va transformando en un largo y continuo proceso que comienza a fructificar: el encuentro
de parte de su patrimonio, debido al oportuno aporte de dos museos, uno metropolitano y otro de un pequefio
pueblo. Ambos tenian en sus haberes aportes que permitiran diversificar las lecturas sobre el relicto y su entorno.
Aqui cabe aclarar que los hallazgos se encuentran en los museos expuestos al modo tradicional, motivo por el cual
solo su aspecto material es lo rescatable, no asi informacién que podria haber sido valiosa.

Otro hallazgo descatacable ha sido el plano, cuyo original obra en el museo Julio Marc® de Rosario, Santa
Fe, Argentina, y sobre el que se ha profundizado in extenso, a la vez que se ha verificado in situ en las numerosas
visitas al sitio, la ubicacion de varios artefactos arquitectdnicos, de algunas lagunas que obran en el mismo y
tajamares que no estan indicados, posiblemente, debido a que se ubican en donde en el croquis hay leyendas, el
recuadro superior derecho. Estas lagunas, dos de ellas ubicadas al N y NO de las viviendas de indios, habrian
tenido gran importancia en algunas epidemias que diezmaron a los indigenas de Santos Martires del Japon.

También se pudo contrastar el uso de la tierra del entorno inmediato a la misién de Santos Martires del
Japon, en cuanto a la distribucion de los plantios.

Otro tema, Uinico elemento que aparenta ser inexacto en su ubicacion, es la implantacién del campanario
en relacion con el acceso principal. En todos los planos de reducciones jesuitico-guarani de que se tienen noti-
cias®, el acceso principal se presenta atravesando la plaza, alineado con la fachada del templo, lo que no se
cumple estrictamente en Santos Martires del Japdn. Llama la atencidn la «equivocacion» del croquis en cuanto al
sefialamiento como lugar relevante de la composicién arquitectdnica, del campanario en vez del frente del templo.

POLITICA DE SITIO - RAZONES PARA SU PROTECCION

En el marco de la investigacion denominada Re.Sa.Ma.Ja. Recuperacion de Santos Martires del Japdn
(etapa 2001-2002), se realizd durante julio de 2002 una pequefia campafia arqueolégica’. Cabe aclarar respecto
de ésta, que se hizo en muy escaso tiempo, de manera que los resultados y su informe revisten un estado de
situacion provisional. Pero, basados en que esta exigua intervencion se realizd durante sélo tres dias, se vislumbran
enormes posibilidades para futuras intervenciones que puedan brindar fundamentos, por ejemplo, a la necesaria
discusidn y critica desde distintas escalas: global/local; centro/periferia, sobre el rol de la preservacion, qué aspectos
del pasado deben preservarse, qué es lo urgente y qué lo importante a la hora de operar sobre lo patrimonial, qué
lugar ocupa la preservacion del patrimonio en el proceso de significacion y resignificacion de lo jesuitico-guarani'y
como opera todo esto en el desarrollo identitario de la Argentina y de Misiones.
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En el informe final sobre la campafia arqueolégica de 2002, se desarrollan algunos de los planteos mas
relevantes a los efectos de establecer las razones de la necesidad de una urgente intervencién en el relicto, en
cuanto a su preservacion, por considerarse un hien dnico en peligro.

Como resultado de sus intervenciones, las arquedlogas expresan en su informe:;

(...) destapamos otra pared en el monticulo sudoeste, revocada con cal y pintada con un disefio lineal rojo
sobre blanco en el tercio cercano a lo que fuera la interseccion con el pavimento.

Recogimos fragmentos de objetos ceramicos y de loza en un corte efectuado en el perimetro de la explanada
posterior a la Iglesia, en direccion al huerto .

Obtuvimos una coleccién de 500 clavos de una y otra forma y funcion.®

De esto se infiere que, mediante un proceso de investigacion sostenido en el tiempo, el bien puede indicar
informacién importante que pueda reelaborar conceptos, categorias y otros, en el marco del Circuito Internacional
de las Misiones Jesuiticas, proveyendo de datos ciertos a partir de intervenciones con los mas recientes métodos
de la arqueologia.

Se podrian establecer nuevos patrones en cuanto al tratamiento posterior del bien, de acuerdo a normas
internacionales de intervencion (restauracion, preservacion, rescate y otros), como resultado de una profunda
discusion en el &mbito cientifico y las comunidades locales sobre el destino final del bien patrimonial. En lo especifico,
a partir de analisis quimicos de componentes de los materiales constructivos, se podria aportar al estudio sobre
geologia, flora y fauna, condiciones ambientales y otras.

El deterioro es bastante significativo y progresivo. Cada vez que se lo visita el bien aparece con un grado
mayor de deterioro. Esto supone que deben tomarse las debidas medidas y llevarse a cabo acciones conducentes
a prevenir el proceso de alteracién producido por los agentes ambientales mas algunas intervenciones humanas
recientes.

LA RECOMPOSICION DE LA RED COMUNICACIONAL DE LOS MARTIRES

Entre los temas abordados ha interesado particularmente para encarar la etapa actual de la recomposi-
cion de las comunicaciones entre los pueblos, la relacién de Santos Martires del Japdn mediante los caminos que
la comunicaban con otras tres misiones: San José, Santa Maria y Concepcién.

El camino a Concepcion la unia territorialmente con el sur del mismo lado del rio Uruguay. Recordemos
que Santos Martires contaba con dos vastas estancias al sur, apartadas a mas de 100km: Tiene dos estancias, una
llamada Santa Maria de Martires, distante del Pueblo 22 leguas; la otra San Geronimo a distancia de 30 leguas,
ambas al Sur del Pueblo®.

Con Santa Maria la unia un lazo de hermandad, ya que fue el refugio desde el cual proyectar el ltimo y
definitivo lugar (ver en anexos la cronologia de Martires), ademas de ser una conexién con los pueblos uruguayenses
ubicados del otro lado del rio Uruguay, como por ejemplo, San Nicolas, el mas cercano.

Parece oportuno mencionar lo que ya decia Lugones en su «Imperio Jesuitico», relacionado con los
caminos Y las picadas: «Hubo entre aquellos caminos, como los abiertos en el espeso de la selva, que llama
“picadas” la terminologia local, algunos notables. El que puso en comunicacion a Santa Maria con Martires, y a
este con Candelaria en la costa del Parana, fue de esos'®». Este camino puede suponerse como un desvio del de
San José, posterior al espacio demarcado en el croquis de 1792.
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EL PROCESO DE PROTECCION CONTINUO

La mision jesuitico-guarani de Santos Martires del Japon, como producto de la participacion colectiva, ha
sido gestada a lo largo del tiempo por creadores conocidos y anénimos, debe ser preservada para, posteriormente,
ser recuperada y luego comenzar un proceso de desarrollo, ya que devela el modo en que la ideologia del poder se
manifestd en su construccion, por ejemplo, con el esfuerzo de adaptacion topogréfica para respetar el tipo, espe-
cialmente se revela en el movimiento de suelo y apuntalamiento del mismo por medio de terraplenes y taludes
(desde 6 a 2 m de diferencia de niveles) implicando una relectura de este patrimonio particular y su relacién con las
misiones en general, lo que nos conduce permanentemente a preguntarnos sobre la genuina funcion que cumplié
Martires.

Preocuparnos por el patrimonio es reconocernos como sujetos modificadores de nuestra propia realidad,
saber siquiera provisionalmente como configurar nuestra vida en relacidn con nuestro tiempo y lugar; y eso ya es
un comenzar a producir rupturas para reaccionar, tomar partido comprometiéndonos en la resolucion de los proble-
mas de la realidad que vivimos a diario.

CONCLUSION

Dificil resulta concluir en un espacio breve los resultados de estos cinco afios de trabajo, en particular,
considerando la complejidad de la problematica planteada y el entramado de técnicas y metodologias empleadas,
basados en el enfoque multidisplinar aplicado. No obstante, se sintetiza lo actuado en una serie de pautas estraté-
gicas para el desarrollo local, basado en el turismo tematico cultural de Santos Matrtires del Japén, integrado a la
ruta provincial N°30 y lo que plantea la actual tarea de investigacion que nos convoca.

La propuesta se basa en cuatro pautas basicas:

1. Consolidacion de lared actual de actores e instituciones, a través de acciones de fomento del asociativismo
y del uso de paquetes de técnicas interdisciplinarias para el desarrollo local.

2. Recomposicion de la red comunicacional de las Misiones, tomando como eje la situacién de Santos
Martires del Japdn y el entorno uruguayense para el disefio de rutas e itinerarios tematicos culturales de
uso turistico educativo- cientifico.

3. Profundizacién en la investigacion de los ejes tematicos clave de la investigacion para el disefio de pro-
ductos turisticos:

4. Programa Integral

Las principales actuaciones estratégicas que debiera contemplar este programa son:

Revalorizacion de la cultura jesuitica-guarani y de la historia de los dos Gltimos siglos.

Disefio de una imagen corporativa comdn para identificar los recursos y servicios de la region serrana

uruguayense apoyado en los proyectos emblematicos de la regién, entre ellos la ruta costera N° 2.

Sefializacion. Definicién de la ubicacion de sefiales y carteles informativos basados en la informacion

relevante y la imagen corporativa adoptada.

Accesibilidad y facilitacion. Identificacion de soluciones a los problemas de accesos y circulacién en el

area serrana uruguayense. Gestion ante organismos competentes.

Capacitacion y concientizacion, para mejorar la atencion al cliente y de la visita en general.
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Calidad. Instalacién del concepto de calidad de destino desde los inicios de la actividad turistica ain
incipiente, en el disefio y gestion de los productos y de las iniciativas locales ligadas al sector.
Financiacion. Identificacion de fuentes de financiamiento para el desarrollo y consolidacion de un progra-
ma integral de desarrollo turistico que apuntale el desarrollo local.

Planes de manejo y ordenamiento territorial. Integracién del area de estudio en los diferentes niveles de
planes territoriales. Adecuacion para la elaboracion de las pautas de manejo integral.

Desarrollo Fluvial. Articulacion del desarrollo turistico del Rio Uruguay y su conexién con el contexto
jesuitico serrano uruguayense argentino y Brasilero (Concepcion Martires, San José, Santa Maria San
Javier y Porto Xavier-Sao Nicolao).

NOTAS:

1-Ubicacion: lote 125 de la seccion Il de la Colonia Santa Maria la Mayor del Municipio Santa Maria, Departamento Concep-
cion, Provincia de Misiones. Argentina, a 297 m.s.n.m aprox. Superficie aproximada: 10 o 12 Has.

2- El Circuito Internacional de las Misiones Jesuiticas. Integrado por las universidades de Argentina de Brasil y Paraguay que
tiene como proposito trabajar en forma estratégica y coordinada con los Sectores Publico y Privado de los paises y jurisdiccio-
nes intervinientes, constituyéndose en una Red de Instituciones Superiores que interactdien desde el abordaje interdisciplinario,
como un foro permanente de consulta y coordinacion sobre la temética Jesuitico-Guarani; contribuyendo de esa manera en la
generacion de nuevas condiciones que posibiliten un desarrollo sustentable del Circuito Internacional de las Misiones Jesuiticas.
3- Secretaria de Investigacion y Posgrado, Facultad de Humanidades y Ciencias Sociales, Universidad Nacional de Misiones,
Reg.N°16-H-116, periodo 2001/2

4- Ibidem RN°16-H-153-2003/4-RIVERO, B.;KUNA, G.;,CAMBAS, G.;FERREYRA, C.; LANSSE, E.;BELLONI, G.

5- Gestion Sra. Ester Davidov, gentileza Arg. Norberto Levington

6- ver para ello: MAEDER, Ernesto y GUTIERREZ, Ramén (1994) o.c.

7-Acargo de la Dra. ROCCHIETTI, Ana Maria, Departamento de Arqueologia-Escuela de Antropologia-Facultad de Humanida-
des y Artes-Universidad de Rosario, en convenio con la UNAM. Fueron sus objetivos: a) identificar y recuperar estructuras y
artefactos arqueoldgicos; b) Inferir pautas culturales sobre el uso de espacio; c) establecer patrones y procesos propios de
Santos Martires; d) iniciar tareas de recuperacion y conservacion del conjunto y su contexto

8- Ibidem, p. 45

9- STOFFEL, E.G.: Cuaderno de las Visitas Pastorales de Mons. Benito Lue y Riega-Obispo de Buenos Aires en Documentos
inéditos de la Santa Visita Pastoral del Obispado del Rio de la Plata, Universidad Catolica de Santa Fe, 1803/5- legua=5,5 m
(NdeA). Segun Inventario de 1784 (AGN N°13, gentileza N.L.) la primera contaba con una capilla de Nuestra Sefiora, con
retablo nuevo (...) ocho filas de casas donde habitan los naturales. La segunda, de acuerdo a la misma fuente: Una capilla con
su altar todo pintado tiene un Santo Cristo de Nuestra Sefiora una de San Jerénimo (...) y otra capilla (...) Nueve filitas de casas
donde habitan los naturales... Posiblemente estas estancias fueran producto de la solicitud que en 1657...

10 LUGONES, Leopoldo (1904): El Imperio Jesuitico. Buenos Aires: Bajel S.A., p.183

11- Nombre que homenajeé a los jesuitas aun no beatificados, conmemorado en los de tres martires japoneses: Tres Martires
del Japén de Caard, que derivo en el de Santos Martires del Japon.
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ANEXO I: Cronologia Historica de Santos Martires del Japdn

LA REDUCCION DE SANTOS MARTIRES DEL JAPON (11)

Se erigio6 en el Caar6 (Rio Grande del Sur, Brasil) bajo la
1628 denominacion de Todos los Santos?®!, después de la muerte de
Rogue Gonzéalez, Alonso Rodriguez y Juan del Castillo (los dos
primeros fallecieron alliy habian contribuido a su ereccion)
A partirdel primer ataque paulista en el Tape, sus pobladores
huyeron al Paranda junto a otros restos de pueblos destruidos,
1637 s . . .
refugiandose en la nueva area reduccional del Yabebiry,
aportando el primer contingente para la reduccion de San Carlos
Se ubicéd alnorte de Concepcién en las estribaciones de las
1639 . p
serranias del Uruguay, cerca de Santa Maria La Mayor
Curas e indios iniciaron desde ese lugar la construccién del que
seria el pueblo definitivo, sobre una estrecha meseta ubicada en
lo alto de un cerro de 297 mts. Su posicion dominante frente al
1704 . o
valle del rio Uruguay, le permitia el control de los pueblos
vecinos (Concepciéon, Santa Maria La Mayor, San Javiery, aln,
San Nicolas)
Al momento de la expulsion de los jesuitas contaba con 7
yerbales, 13 algodonales ademdas de cafiaverales, sementeras y
1768 frutales, 4 estancias y varios puestos, 1 biblioteca de 350
volimenes, profusa estatuaria y rico ornato religioso, una fabrica
de po6lvora, un depoésito de polvo y armas y varios talleres para
m Gltiples oficios.
Bajo la administracion del gobierno hispano, como los demas
pueblos misioneros entr6 en decadencia. Por su estratégica
1768/1810 . S S ; ;
ubicaciéon sirvio de refugio a guaranies monteses que
beneficiaban la yerba silvestre del area.
1811 Belgrano solicitoé su traslado a un terreno mas saludable.
1817 En elcontexto de las guerras fronterizas gestadas en la region
misionera, fue saqueado e incendiado porlos portugueses.
1818/21/22 Fue saqueado e incendiado por tropas paraguayas.
La provincia de Corrientes que mantenia todavia su jurisdicciéon a
1877 Misiones, dispuso porley su amojonamiento y deslinde, trabajo
que no fue cumplimentado.
Su destruccion se aceler6 después que lo atravesd un camino,
destruyéndose los vestigios de varios edificios. El lugar fue
1974 P . ST )
desde entonces facilmente accesible y se iniciaron cultivos
intensivos en el mismo.
Se sanciona la ley provincial (N°3692) que declara de utilidad
2001 plublica y sujeto a expropiacion, el predio para regularizar la
situacion patrimonial del relicto jesuitico.

Fuente: Extraido del documento elaborado por la Dra. Graciela Cambas para el Seminario: «Aproximaciones al Patrimonio de

Santos Martires del Japdn». 19-22 y 24 de julio de 2002, en Santa Maria La Mayor
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Mapa: Martires en el contexto de los 30 pueblos guaranies
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