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PRESENTACIÓN 
 
 

 
El Consejo de Decanos y Directores de Unidades Académicas Relacionadas con la Enseñanza del 
Turismo, de Universidades Nacionales –CONDET–, es un foro permanente donde se debaten temas 
relacionados con la formación, investigación y extensión en turismo. 
 
En sus catorce años de existencia, propició e incentivó la investigación académica, usando como 
instrumento de difusión esta publicación, reuniendo trabajos de investigadores nacionales y extranjeros de 
distintas Unidades Académicas. 
 
En la segunda década del siglo XXI el reto estratégico, es continuar y profundizar el estudio permanente de 
la disciplina, con el fin de posicionar a las carreras universitarias en Turismo, dictadas en el ámbito de la 
Universidad Pública, en la sociedad del conocimiento que avanza mancomunada con la tecnología, siendo 
ambas las impulsoras de un desarrollo vertiginoso, acompañado por los cambios culturales, económicos y 
sociales. 
 
Es un reto fuerte, pero como Universidades Públicas tenemos la obligación de impartir el conocimiento a la 
comunidad, formando profesionales y ciudadanos creativos, emprendedores y socialmente solidarios, que 
sean agentes de cambio que  contribuyan con su formación integral a mejorar la calidad de vida de todos 
los habitantes del planeta. 
 
Los autores de los trabajos que integran esta publicación son docentes, investigadores y graduados de la 
disciplina, de larga y reconocida trayectoria que abordan diferentes temáticas turísticas y recreativas. 
 
“Realidad, Tendencias y Desafíos en Turismo”, Volumen 8,  edición impresa, es el logro de un trabajo 
esforzado, participativo y comprometido de las distintas Universidades que integran el CONDET. 
 
Es nuestro deseo que su lectura sea un disparador, motivador de un debate entre los agentes públicos y 
privados responsables de la actividad turístico – recreativa, donde la Universidad Pública participe en forma 
activa con sus actividades de formación, de grado y postgrado, investigación y extensión. 
 
Bienvenidos a la lectura. 
 
 

                                                                                  Cr. Daniel H. Pérez 
                                                                               Presidente del CONDET 
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CONFLICTOS DE USO DERIVADOS DE LA PRÁCTICA  
DE ACTIVIDADES TURÍSTICAS EN ESPACIOS NATURALES 

Dr. Adriana María Otero1

Universidad Nacional del Comahue 
 

RESUMEN 
El objetivo de este artículo es analizar los problemas de uso del suelo y los conflictos derivados 

de la práctica de actividades turísticas en los espacios naturales. Se realiza un análisis de los principios que 

emanan de la investigación respecto a los conflictos asociados a este tipo de actividades y se discuten las 

principales variables que potencian su existencia en la actualidad. Las características de estos conflictos 

difieren según regiones, pero muchos de los problemas tienen una variedad de elementos comunes, más 

allá de las diferencias espaciales. El foco está puesto en las cuestiones genéricas que subyacen a la 

mayoría de los casos de los conflictos derivados de la práctica de actividades turísticas o recreativas en la 

naturaleza, de manera que se pretende hacer un tratamiento más teórico de la cuestión, que arroje luz 

respecto de la tipificación de los conflictos más relevantes asociados al tema. 

Palabras clave: actividades turísticas - conflictos de uso - uso del suelo 
 
ABSTRACT 

The objective of this article is to analyze land use issues and the derived conflicts produced by 

the practice of tourist activities in natural spaces. It is carried out an analysis of the principles that emanate 

from research regarding to the kind of conflicts associated to this type of activities. It is discussed the main 

variables that influence their development at the present time. The characteristics of these conflicts differ 

according to regions, but many of them have a variety of common elements beyond the space differences. 

The focus is on the generic questions that underlie to most of the cases of the derived conflicts of the 

practice of tourist or recreational activities in nature, so the intention has been to make a more theoretical 

treatment of the subject that helps to typify the main conflicts associated to the topic. 

Key words: tourist activities - use conflicts - land uses 

 
 

                                               
1 Directora del Centro de Estudios para la Planificación y el Desarrollo Sustentable del Turismo (CEPLADES-TURISMO) 
dependiente de la Facultad de Turismo de la Universidad Nacional del Comahue. Buenos Aires 1400. 8300. Neuquén. 
Argentina. Email.: otero@uncoma.edu.ar
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1. Introducción 
El turismo basado en la naturaleza es un sector muy importante dentro de los viajes por turismo 

que tiene consecuencias económicas, ambientales y sociales significativas, tanto en los ámbitos locales 
como globales. A medida que el turismo en las áreas naturales continúa creciendo, aumenta su influencia 
en el manejo del uso del suelo de las áreas donde se desarrolla. Muchos propietarios de tierras privadas, 
públicas o comunitarias van descubriendo en el turismo asociado a la naturaleza beneficios que ayudan a 
complementar o reemplazar sus actividades originales, como por ejemplo, las actividades forestales, 
ganaderas o la pesca. Asimismo, los organismos vinculados a la conservación y protección del patrimonio 
enfrentan demandas crecientes por el mayor número de visitantes, por los conflictos derivados de los 
distintos grupos de usuarios, por los operadores turísticos especializados, como así también por los riesgos 
que imponen los usuarios recreativos individuales. 

Las características de estos conflictos difieren según regiones, pero muchos de los problemas 
tienen una variedad de elementos comunes, más allá de las diferencias espaciales. A modo de una 
pequeña contribución en el campo de la planificación y la gestión del turismo basado en la naturaleza, 
trataremos en este trabajo algunos de los problemas asociados al manejo del uso del suelo y los conflictos 
derivados de la práctica de las actividades turísticas en la naturaleza. El foco está puesto en las cuestiones 
genéricas que subyacen a la mayoría de los casos de los conflictos derivados de la práctica de actividades 
turísticas o recreativas en la naturaleza, de manera que se pretende hacer un tratamiento más teórico de la 
cuestión, que arroje luz respecto de la tipificación de los conflictos más relevantes asociados al tema. 
 
 

2. El problema en la escala global 
 Se acuerda con R. Buckley (2003) en cuanto a la aparente existencia de dos tendencias sociales 
a gran escala que afectan las interacciones entre el turismo basado en la naturaleza y las administraciones 
vinculadas al ordenamiento territorial de las mismas. La primera de ellas es el crecimiento del turismo de 
aventura dentro del sector de los servicios turísticos y sus vínculos crecientes con los sectores asociados a 
la indumentaria, la moda y los entretenimientos. Según él, el crecimiento del turismo comercial asociado a 
las “actividades outdoor” en el formato de actividades de aventura, es una consecuencia de la creciente 
urbanización, principalmente en los países desarrollados. De manera que en términos financieros y de 
estructura corporativa, el turismo de aventura cada vez más se convierte en subsidiario de la industria de 
indumentaria y deportiva. 
 Es por esto que cada vez más hay una mayor necesidad de ofrecer actividades de aventura al 
aire libre de manera comercial. Estas actividades tienen una serie de elementos en común 
(Csikszentmihalyi, 1990): 
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∗ Inmersión total en la actividad: Esto refiere a la eliminación de elementos de distracción de los 
usuarios de estas actividades que les permite perder contacto con el ámbito donde se practican. 

∗ Refuerzo de la concentración: producto de lo dicho anteriormente, la práctica de las actividades de 
aventura se caracteriza por posibilitarle a sus usuarios olvidar las tareas desagradables que puedan 
estar asociadas a las mismas. 

∗ Acciones dirigidas al cumplimiento de la meta: los participantes tienen claras las metas y objetivos a 
alcanzar y comprenden claramente cuáles son los mejores enfoques para alcanzarlos. 

∗ La actividad requiere habilidad y desafío: la relación entre ambas variables es importante, porque si la 
habilidad excede al desafío, el resultado es el aburrimiento y si el desafío excede la habilidad el 
resultado es la ansiedad. 

∗ Visión pro-activa del riesgo: las personas involucradas en este tipo de actividades deben ejercer un 
control de sus movimientos y de las situaciones a lo largo de la práctica, con un grado de anticipación 
a los riesgos posibles. 

∗ Un sentido de trascendencia: los participantes en este tipo de actividades experimentan sentimientos 
de trascender lo físico para el logro de una mejor comprensión de sí mismos y una sensación de 
unidad con el entorno u objeto involucrado en la práctica. 

∗ Pérdida de la noción real del tiempo: generalmente los participantes en este tipo de actividades, 
sienten que han estado involucrados en ellas por cortos períodos de tiempo (por ejemplo una hora) 
cuando en realidad la práctica ha tomado mucho más tiempo (por ejemplo cuatro horas). 

 
Estas características de las actividades de aventura no son discretas sino más bien que varían 

en su intensidad. El resultado es que hoy en el mercado los turistas pueden elegir un menú muy amplio de 
experiencias de aventura hard o soft asociadas a diferente grado de riesgo e incertidumbre. Como 
característica general de las mismas, a medida que el riesgo y la incertidumbre aumentan, requiere no sólo 
un mayor nivel de preparación y entrenamiento de los usuarios, sino también una mayor especialización y 
preparación de los prestadores de servicio que las ofrecen comercialmente. 

Producto de esta tendencia es que “lodges” (pequeñas hosterías) en áreas naturales, como en la 
montaña o en el bosque que inicialmente ofrecían caminatas en sitios aislados en la naturaleza van 
mutando a ofrecer actividades de tirolesa que recorran el dosel de las zonas boscosas, crucen ríos o se 
conviertan en formas de acceso a nuevas áreas.  
 Por otra parte también, y como parte de esta tendencia, los parques nacionales cada vez más 
están bajo la presión de alojar la realización de competencias de desafío y resistencia a la naturaleza. De 
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manera que a medida que el número de visitantes aumenta, los encuentros ocasionales entre distintos tipos 
de usuarios escalan en conflictos entre distintas formas de experimentarla. Si tomamos en cuenta la 
consideración entonces de los propietarios privados, hay un aumento de la preocupación y el 
cuestionamiento respecto a las responsabilidades civiles respecto a los riesgos derivados de la práctica de 
las actividades de aventura en el ámbito de sus tierras. 

La otra tendencia a gran escala es la llamada “migración de amenidad” donde gente con 
ingresos excedentes, provenientes en general de grandes ciudades construye segundas residencias en 
lugares con alto valor escénico en áreas rurales, a menudo cercanas a parques nacionales o áreas de alto 
valor patrimonial (parques provinciales, reservas), que se constituyen en escenarios típicos de las 
actividades en la naturaleza y continúa con su trabajo habitual de manera deslocalizada por las 
posibilidades de conexión que ofrecen las nuevas tecnologías de comunicación. En muchas áreas rurales 
de occidente en general y de la Argentina en particular se están produciendo estos cambios con un carácter 
acelerado. Las economías extractivas en estos espacios o bien han sufrido procesos de concentración o 
han perecido, en pos de una economía basada en los servicios, especialmente en el turismo, y en las 
nuevas urbanizaciones cerradas de distinto tipo y color social. Estas características están íntimamente 
ligadas, donde el turismo es el catalizador para la relocalización de población en estas comunidades 
rurales, donde surgen nuevos tipos de negocios, producto de la mezcla de los valores de los nuevos 
residentes, que traen consigo sus talentos e ideas y se configuran como grupos de potenciales conflictos 
con los residentes tradicionales de dichas áreas.  

Esta migración producto de la construcción de casas de vacaciones en sitios escénicos cercanos 
a parques nacionales aporta una demanda de personas activas, con buenos ingresos económicos, 
profesionales y gente de negocios que pertenecen en general a sectores del mercado inmobiliario que 
compran propiedades de gran extensión en áreas famosas por la posibilidad de práctica de actividades al 
aire libre. El crecimiento del desarrollo residencial en los límites de las áreas protegidas introduce nuevos 
desafíos para los administradores de dichas áreas. 

En este contexto, cada vez más las instituciones a cargo de áreas protegidas no pueden 
sostener su mandato legal de la función de conservación. La existencia de grupos lobbistas poderosos y 
experimentados con poder político que desean utilizar las áreas protegidas para sus propios intereses 
hacen que estas instituciones se vean forzadas a movilizar sus propios apoyos políticos. Estas presiones 
parecen conducir a una política de oferta comercial de las áreas públicas protegidas a los intereses 
comerciales de la actividad privada asociada al negocio del turismo.  

A pesar que las distintas instituciones vinculadas a la protección de áreas de alto valor 
patrimonial reconocen la importancia de lograr apoyo político para el logro de financiamiento público, este 
se constituye en un ejercicio de largo plazo. Pero mientras tanto, la mayoría de ellas no sólo debe enfrentar 
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el creciente número de visitantes, sino también el requerimiento de los operadores por ofrecer actividades 
en zonas más prístinas y por ende, en general, de mayor valor de conservación. Dado que la gran mayoría 
de estas instituciones no cuenta con el capital político para obtener mayor financiamiento a corto plazo, o 
para imponer límites al número de visitantes, o cobrar tasas de ingreso o para la realización de 
determinadas actividades que posibiliten cubrir una proporción significativa de los costos operativos de las 
mismas, se ven forzadas a entrar en una suerte de procesos de negociación y regateo con los intereses 
comerciales.  

Estos intereses están en condiciones de aportar efectivo por derechos preferenciales, por 
construir en lugares con exclusividad de acceso, u operar facilidades turísticas de distinto tipo. Tales “tratos 
de riesgo” se llevan a cabo bajo una retórica de “socios para la conservación”. 

El principio primario de una sociedad es la provisión de beneficios para todos los socios. La 
cuestión crítica para los administradores de las instituciones de conservación y uso del suelo es que si ellos 
están forzados a realizar acuerdos donde tienen un nivel de influencia bajo, los costos y beneficios de estas 
sociedades son altamente asimétricas. Los intereses comerciales pueden así obtener acceso comercial a 
atractivos turísticos en áreas de dominio público de una manera más económica que si ellos hubieran 
comprado la tierra, con el beneficio adicional de apropiar de manera diferenciada los caminos, senderos, 
facilidades turísticas y manejo general de las áreas financiados por el propio Estado. De esta forma, los 
operadores turísticos que pueden obtener producto de estos acuerdos, acceso conveniente o gratuito a 
estos espacios protegidos con todas sus facilidades, claramente, sus costos son mucho menores que si 
ellos hubieran tenido que instalarse por sí mismos con su propia infraestructura en otro lugar. 
Adicionalmente, se debiera considerar el beneficio que significa para los operadores la existencia de una 
demanda semicautiva que normalmente va detrás de las marcas asociadas a la conservación, como lo 
constituyen las distintas categorías de manejo, ya sean sitios Patrimonio de la Humanidad, parques 
nacionales o parques provinciales, entre otras. 

 
3. Manejo de Conflictos en Actividades Turísticas y Recreativas en Áreas Naturales 

Los conflictos en las actividades turísticas y recreativas en áreas naturales es uno de los 
problemas más comunes y difíciles que los gestores turísticos y recreativos deben atender. Antes de 
abordar su tratamiento, resulta imprescindible denotar lo que se entiende por este tipo de conflicto, en la 
medida que existen diversas definiciones del mismo, sin embargo podemos citar los siguientes 
componentes relativos a las mismas: 

∗ La interferencia de un objetivo recreativo o turístico atribuido a otro (Jacob y Schreyer, 1980: 368-380) 

∗ Una amenaza a una persona o a sus pertenencias (Keller, 1990) 
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∗ Una tensión excesiva en las estrategias de los visitantes para percibir el conflicto (Schneider y 
Hammitt, 1995:223-234) y 

∗ Un proceso acumulativo más que una reacción inmediata (Owens, 1985:243-259) 
 

Otros conceptos similares a conflicto e incluidos como tales por algunos autores son disgusto, 
molestia y aburrimiento asociados con el lugar donde se realiza la actividad recreativo-turística.  

La historia del manejo del conflicto en este tipo de actividades ha evolucionado en cuatro 
estadios diferentes desde 1950 (Hammitt, W. & Schneider, I., 2000:347-356):  

∗ un período inicial de identificación de las condiciones del conflicto,  

∗ a una determinación comportamental o perceptual de los factores del mismo,  

∗ a una era de un involucramiento público o institucional en los conflictos, 

∗ hasta una etapa reciente de cobertura resolutiva del conflicto.  
 

Estas etapas no deben ser consideradas mutuamente excluyentes sino que representan una 
evolución de las diferentes estrategias para comprender y manejar este tipo de problemas. 

Muchos de los conflictos en las actividades recreativo-turísticas de los años ´50 y ´60 en los 
países desarrollados estaban dominados por problemas derivados del rápido crecimiento en la diversidad 
de actividades turísticas y usos competitivos por el espacio, especialmente, camping, caminatas y un poco 
más tarde actividades recreativas vinculadas al agua. De manera que los usuarios de las mismas se 
visualizaban como compitiendo por el espacio físico y social para la práctica de las mismas en el mismo 
momento. El foco del manejo del conflicto durante esta era estaba centrado en los factores que daban lugar 
al mismo y en las incompatibilidades entre actividades. Se identificaban como las principales causas 
durante esta etapa el sobre uso, la incompatibilidad entre actividades y los distintos tipos de lugares y la 
falta de facilidades según tipo de recursos. No se tenían en cuenta entonces cuestiones vinculadas a las 
preferencias de los usuarios y a su comportamiento asociado al uso. El manejo del conflicto estaba a cargo 
de expertos o de los administradores de las distintas áreas. La típica respuesta de manejo era separar los 
usos conflictivos y relocalizar las actividades y recursos en distintos sitios o en distintas temporadas o 
períodos a lo largo del año. 
 La investigación y la experiencia de manejo durante esta era condujeron a tomar conciencia que 
los conflictos derivados de las actividades turístico-recreativas eran mucho más que una cuestión de 
incompatibilidad espacial entre actividades. A menudo las condiciones situacionales y ambientales 
probaban ser menos importantes como factores determinantes del conflicto en ellas, que las percepciones 
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sicológicas de los involucrados en los mismos. Estos hallazgos anunciaban la era centrada en las 
cuestiones perceptivas y comportamentales de los usuarios de las actividades turístico -recreativas. 
 Las preguntas sin respuesta de la época eran por ejemplo, si actividades diferentes y falta de 
espacio suficiente son causa de conflicto, ¿por qué los que practican senderismo a pié odian a aquellos que 
lo hacen a caballo, pero eso no sucede viceversa? ¿Por qué usuarios que utilizan distintos espacios siguen 
teniendo conflicto con usuarios de otros grupos? En este sentido se entendió entonces que las 
percepciones psicológicas y las diferencias individuales entre usuarios estaban en juego en dichos 
conflictos. Así en los años ´70 se hizo énfasis en la comprensión de los aspectos comportamentales de los 
conflictos en las actividades turísticas poniendo el foco en las motivaciones, percepciones de los usuarios y 
desarrollando entonces el concepto de capacidad sicológica. Las causas de los conflictos se visualizaban 
como diferencias motivacionales entre los distintos grupos (Stankey, 1973; Driver y Brown, 1978:24-31) y a 
diversidad en los estilos de vida de los usuarios y en las experiencias turísticas demandadas por los 
visitantes (Jacob, 1977:1-5; Jacob y Schreyer, 1980:368-380). La respuesta a los conflictos derivó en el 
desarrollo por parte de las distintas organizaciones a cargo de las áreas protegidas de los países centrales 
de distintos marcos conceptuales que pretendieron ofrecer un espectro de oportunidades recreativas dentro 
de sus áreas. Los mismos incluían, y aún hoy lo hacen, estrategias de manejo diferenciadas según las 
distintas capacidades psicológicas o sociales de sus usuarios y las capacidades materiales y ecológicas de 
los entornos ambientales donde se realizan las distintas actividades recreativas. 
 El aporte de Jacob y Schreyer (1980:368-380) ayudó a comprender cuatro factores que 
interfieren en el cumplimiento de los objetivos en la práctica de actividades turístico-recreativas. 

∗ El estilo de la actividad: los significados personales asociados a un conjunto de comportamientos 
constituyentes de la actividad turístico-recreativa (como por ejemplo: la intensidad en la participación, 
status, la definición de la calidad de la experiencia). 

∗ La especificidad asociada al tipo de lugar: el significado asociado al uso de un determinado lugar 
turístico-recreativo para una determinada experiencia del ocio. 

∗ El tipo de experiencia: las expectativas variadas de cómo percibir el ambiente. 

∗ La tolerancia por la diversidad de estilos: la tendencia a aceptar o rechazar estilos de vida diferentes 
al propio. 

 
De manera que si por ejemplo se identificaba que el foco de un conflicto eran las diferencias en 

los estilos de vida de los distintos usuarios, las estrategias de manejo más que solucionar dicho conflicto, se 
centraban en minimizar su intensidad y las disfunciones derivadas de los mismos. 

En los años ´70 en los países desarrollados se incorporó formalmente por mandato tener en 
cuenta las percepciones de los distintos grupos de interés en las decisiones de manejo. Ya para los años 
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´80 el manejo de conflictos que incluía involucramiento del público era la norma. La institucionalización de la 
participación pública en la práctica requiere de grupos de usuarios interesados para organizar y ser parte de 
las decisiones generales de manejo, que incluyen obviamente los conflictos entre actividades. El manejo no 
se focaliza en las percepciones individuales de los objetivos turístico-recreativos, sino más bien en los 
valores que se le asignan a los recursos y en los valores de los grupos de interés organizados. La 
comprensión del valor de los conflictos requiere de comunicación y, en el manejo de conflictos asociados a 
actividades turísticas, la comunicación existe a través de la incorporación de los interesados. Los conflictos 
durante la era del involucramiento público institucional fueron exacerbados por una falta de confianza al 
gobierno, como parte de un movimiento social en el cual el público desafiaba “la opinión del experto” y 
solicitaba otras opiniones. Desafortunadamente y debido al involucramiento limitado del público en esa 
época, la comprensión que se lograba a nivel general de las decisiones de manejo hacía que la realidad 
fuera muy sesgada. 

Estudios relativos al nivel de participación del público en ese momento sugieren que los grupos 
de interés eran tratados más como informantes que como planificadores activos (Blahna y Yonts-Shepard, 
1989:209-221). 

Actualmente, el conflicto en las actividades turístico-recreativas se lo reconoce como una parte 
inevitable de la práctica del ocio, dividido en distintos tipos y como resultado de las percepciones y valores 
de aquellos involucrados. La fragmentación de los grupos participantes aceleró la frecuencia de las 
confrontaciones y conflictos en el manejo de los recursos naturales (Mc Mullin y Nielsen, 1991). Como 
contraparte a esta situación, los esfuerzos de investigación se orientan actualmente en los procesos de 
respuesta a dichos conflictos. A nivel individual, el manejo de conflictos en las actividades turístico 
recreativas ha buscado comprender cómo los visitantes superan dichos conflictos. Para medir las opiniones 
del público en relación a los conflictos, los administradores confían todavía mucho en la participación 
pública. Afortunadamente la participación de los distintos grupos de interés ha evolucionado hacia 
procedimientos de planificación colaborativa focalizados en la resolución de los problemas, donde el rol del 
administrador es más bien el de un coordinador de los distintos grupos que el de una autoridad. 

Si bien el personal a cargo del manejo de las áreas turístico-recreativas pretende resolver todos 
los conflictos, en muchos de los conflictos que se presentan en las actividades turístico recreativas sólo 
pueden aminorarse sus impactos negativos, pero no pueden ser resueltos los conflictos en sí. Por otra 
parte, algunos conflictos que se dan en las experiencias del ocio son posibles de manejar a través de 
estrategias individuales o grupales de los participantes. 

Una tendencia importante en el manejo de los conflictos turístico-recreativos ha sido reconocer 
que los mismos incluyen muchos grupos de interés donde impactar, superando la visión que ellos se 
restringen a los problemas espaciales entre usuarios. Se reconocen entonces al menos cuatro grupos de 
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interés típicamente involucrados en los conflictos derivados de la práctica de actividades turístico 
recreativas (Little y Noe, 1984: Schreyer, 1990:13-31): 

∗ Los visitantes 

∗ Los administradores 

∗ Las autoridades locales y los residentes 

∗ El gobierno 

 
Figura N° 1: Modelos de Interacción de distintos niveles de conflictos turístico-recreativos          
  

       Fuente: Little & Noe (1984) Adaptación propia. 
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Visitante-Visitante 
Este es el típico entre kayaquistas y personas en botes a motor, o bien, snowboarders y esquiadores, 
caminantes y personas a caballo, por sólo citar algunos ejemplos. En todos los casos los dos grupos no 
comparten los valores respecto del “uso apropiado” de los recursos recreativos. 
 
Visitante-Administración 
Muchas veces los visitantes no tienen los conocimientos respecto de los posibles riesgos de sus 
comportamientos en la naturaleza o la ética en el uso de la misma. Un típico caso de este tipo de conflictos 
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en las actividades de aventura, son los ascensos a cerros o senderismo en lugares backcountry (sin acceso 
vehicular) sin informar a los guardaparques del área, de manera que estén informados para poder actuar en 
necesidad de rescates. 
 
Visitantes-Comunidad 
El turismo ha probado ser en muchos lugares del mundo una molestia atractiva como fuente de ingresos 
para muchas comunidades cercanas a áreas protegidas. Resultan paradigmáticos los cambios en el 
lenguaje y en los patrones de consumo de las comunidades cercanas a rutas famosas de trekking, como 
por ejemplo en Caminos Inca en Perú, o Annapurna en Nepal. 
 
Administración-Visitantes 
La mayor parte de estos conflictos están asociados a la capacidad de la administración de prohibir o limitar 
el uso de determinadas áreas para los visitantes, dado su mandato asociado a la conservación de las 
mismas. Esta afectación a “la libertad de elección” de los usuarios presenta conflictos cuando por ejemplo 
se les solicita a los visitantes la obtención de un permiso para acceder a un área o bien, cuando el personal 
a cargo del control le impide a un operador turístico el acceso a un área por no contar con el equipamiento 
necesario que asegure las condiciones mínimas para evitar posibles accidentes a sus pasajeros. 
 
Administración-Administración 
Como se expresara anteriormente distintos grupos de usuarios pueden tener valores diferentes en relación 
al uso de los recursos, también esto sucede hacia el interior de las instituciones a cargo del manejo de los 
mismos. Estas diferencias de visión generalmente dan por resultado contradicciones en la implementación 
de estrategias de manejo de visitantes, originando no sólo un uso ineficiente del presupuesto disponible, 
sino que los impactos de esta falta de articulación ocasiona serios inconvenientes para visitantes, 
operadores turísticos y comunidad en general. 
 
Administración-Comunidad 
Este tipo de conflicto remite a la afectación “del uso histórico que las comunidades” cercanas a las áreas 
protegidas han realizado de las mismas en el pasado. Actividades como el uso de vehículos todo terreno, 
motos, prácticas de enduro por ejemplo en sitios que recientemente han sido protegidos resulta muy difícil 
de revertir en comunidades que hacían de estos espacios protegidos sus áreas recreativas cotidianas o de 
fin de semana. Otro conflicto típico de uso en este modelo de interacción son las prácticas furtivas de caza 
y pesca de las poblaciones cercanas a las áreas protegidas. 
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Comunidad-Visitantes 
El aspecto central de este conflicto radica según la comunidad y el área protegida que se trate en las 
visiones que estos grupos de interés tengan respecto del uso del patrimonio. La mayoría de las veces 
sucede que la comunidad en general tiene un sentimiento negativo hacia los visitantes que “invaden esa 
área protegida que consideran suya”, y les molestan los cambios que se producen en su vida cotidiana en 
las altas temporadas no sólo en sus comunidades cercanas a las áreas protegidas, sino en las áreas 
protegidas mismas, ya que su presencia afecta su relación con su territorio de pertenencia.  
 
Comunidad-Administración 
Dado que espacios protegidos o de alto valor patrimonial tienen cercanos comunidades que actúan como 
puerta a los mismos, desarrollan en ellos un sistema de producción de servicios turísticos basado en el uso 
de los atractivos de dichas áreas, generando conflictos derivados de la presión de uso sobre los mismos. 
Dicha presión no se limita sólo al uso del atractivo para la práctica de la actividad, rafting, parapente, o 
escalada, sino que trae aparejado como se mencionara al inicio de este escrito, usos de carácter 
residencial, bajo la lógica que acompaña la práctica de las actividades turístico recreativas, que la gente 
desea permanecer lo más cercana posible a los sitios donde realiza las actividades. 
 
Resultan también típicas para este modelo de interacción de conflicto situaciones derivadas de la creación 
de experiencias de aventura, como por ejemplo operadores turísticos que ofrecen actividades que la 
Administración considera invasivas, o que atentan contra el patrimonio del área, pero que despiertan un 
gran interés en la demanda de visitantes a la misma, como por ejemplo pueden ser los vuelos en 
helicóptero para visualizar glaciares en una determinada zona en un área protegida.  
 
Comunidad-Comunidad 
Los intereses en relación al desarrollo del sector turístico en las comunidades cercanas a las áreas de alto 
valor patrimonial, pueden ver como conflictivo la llegada de concesionarios externos a la misma para la 
oferta de servicios en las áreas protegidas. La competencia entre los proveedores de servicio puede ser 
muy alta, en especial en lo relativo a concesiones o derechos sobre zonas preferenciales en el uso de 
determinados atractivos capaces de generar importantes flujos de demanda, como tramos de ríos para 
rafting, oferta de servicio de alojamiento y comida en puntos estratégicos de lugares backcountry, 
concesiones de operación de servicios de transportes alternativos, por sólo citar algunos ejemplos. 
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4. Discusión Final 
La presentación realizada aquí de las etapas de cómo ha sido tratado por la literatura del campo 

del tiempo libre el tema de los conflictos en las actividades turísticas en general, que incluye lo específico 
de las actividades en la naturaleza y de las actividades de aventura; tuvo la intención de mostrar que en la 
actualidad en la Argentina, en muchas situaciones todavía, las instituciones a cargo del manejo de las áreas 
naturales tienen un tratamiento de los mismos de carácter simplista, donde en la mayoría de los casos se 
centra la mirada sólo en las cuestiones espaciales, en la incompatibilidad de las actividades o de los grupos 
de usuarios. 
 Sin embargo ha quedado claro que la resolución de muchos de los conflictos derivados de las 
actividades turísticas excede ampliamente dicho marco y su resolución implica un análisis completo de los 
intereses de los grupos de actores participantes, y un esfuerzo de compatibilización o compensación de sus 
necesidades a través de técnicas de negociación. Para lo cual es muy importante el rol que jueguen los 
profesionales a cargo de los procesos de mediación en términos de comunicación y negociación, 
explorando alternativas y orientando a una resolución colaborativa de los problemas, donde se establezcan 
claramente los compromisos de cada una de las partes. Para este logro, es fundamental una etapa de 
análisis exhaustivo de los procesos que dieron lugar al conflicto, el rol de cada una de las partes y sus 
posiciones respecto de los demás grupos. 

Los acuerdos logrados por los grupos intervinientes definen unos protocolos de conducta, que 
generan una nueva forma de relacionamiento entre las partes. Las posiciones acordadas se sostienen en el 
tiempo con el compromiso de los involucrados. En este sentido se entiende que el cambio de visión en el 
tratamiento de los conflictos derivados de las actividades turísticas en la naturaleza más que resolverse el 
conflicto, se acuerda una nueva forma de intervención de las partes. 

Resulta fundamental que el personal a cargo de la administración de las áreas donde se 
producen los conflictos pueda asumir que ellos también son parte de la resolución del conflicto y que no se 
trata de una contienda entre grupos de usuarios con estilos de vida diferentes. La planificación colaborativa 
y sus instrumentos de manejo resultan esenciales para procesar los conflictos derivados de las actividades 
turísticas en la naturaleza de manera exitosa. Con esta visión del manejo de los mismos, resultan tan 
importantes las decisiones tomadas para su resolución como los procesos que les dieron origen. Situados 
en este paradigma, podemos entender entonces que la resolución total de los conflictos no es posible, si lo 
es un proceso de prueba y error, que incluya metodologías adaptativas, flexibles y colaborativas. Ese se 
cree es el camino por delante. 
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RESUMEN 
Durante el período 2007/08 se desarrolló el Proyecto de investigación denominado El Turismo 

como campo de investigación: Universidad Pública y políticas globales. Consistía en un estudio 

exploratorio-descriptivo a partir del cual se relevaron 301 publicaciones4 efectuadas por más de 500 autores 

y emanadas de 135 encuadres investigativos inscriptos en las diez universidades miembros del CONDET, 

en el período comprendido entre 2000 y 2008 en nuestro país.  

A partir del banco de datos obtenido, se creyó necesario profundizar en esta temática 

formulándose para el período 2009/10 el Proyecto El Turismo como campo de investigación: las distintas 
miradas y el lugar del conocimiento. En consecuencia, este artículo da cuenta del Marco Teórico-

Metodológico de este último. Se trata de un estudio interpretativo, abordado desde la perspectiva de la 

Teoría de los Campos, a partir del cual se puedan identificar posiciones y miradas; puntos de encuentro a la 

vez que rupturas epistemológicas.  

Palabras Clave: turismo - campo científico – habitus – disciplinas – sobredeterminaciones – posiciones - 
miradas. 
 

                                               
2 Docente y Directora del Proyecto de investigación El Turismo como campo de investigación: las distintas miradas y el 
lugar del conocimiento (2009/10). E-mail: manidi@correo.unam.edu.ar. Facultad de Humanidades y Ciencias Sociales, 
Secretaría de Investigación y Postgrado, UNaM. 
3 Docentes e investigadores miembros del equipo de investigación. 
4 21 publicaciones contenidas en los volúmenes I, II, III, IV y V –2001-2008- del Anuario de Estudios en Turismo: 
Investigación y Extensión. Facultad de Turismo. UNCo. 27 publicaciones correspondientes a los volúmenes II, III, IV, V y 
VI – 2001-2008 de Realidad, Enigmas y Soluciones en Turismo. Facultad de Turismo - CONDET. 40 publicaciones 
correspondientes a los volúmenes I y II de los años 2001-2006 de las Revistas Aportes y Transferencias. Centro de 
Investigaciones Turísticas. Facultad de Ciencias Económicas y Sociales. UNMdP. 196 publicaciones correspondientes a 
las IV, V, VI, VII, VIII y IX Jornadas – 2001-2008. Revistas Digitales de las Jornadas Nacionales y Simposios 
Internacionales de Investigación Acción en Turismo. Auspiciadas por el CONDET. 
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INTRODUCCIÓN 
El turismo como campo de investigación –tanto en Argentina, América Latina, como en el resto 

del mundo- está en proceso de delimitación de sus fronteras con otros campos de conocimiento, campos 
disciplinares con trayectoria científica y mayor consolidación de su autonomía; consecuentemente con 
posibilidades de producir determinaciones sobre él.  

Si bien durante el proceso de constitución como tal, el turismo se nutrió de los aportes teóricos y 
metodológicos de múltiples disciplinas, hoy se hace evidente la necesidad de pensarse a sí mismo con 
mayor autonomía. Ello no significa, desandar caminos, ni ignorar aquellos aportes; significa construir una 
mirada realmente transdisciplinar que permita objetivar “al turismo” y “lo turístico” desde una perspectiva 
holística que se oriente a la construcción de un corpus epistemológico específico que integre de modo 
coherente a cada una de las dimensiones de este particular objeto de estudio. 

Castillo Nechar (2006) plantea que en Turismo ya es momento de tomar conciencia de que la 
dificultad a la que se enfrenta un nuevo campo de conocimiento es sobrepasar los límites que le “imponen” 
los recortes teórico-metodológicos de cada abordaje disciplinar. Si bien estos abordajes le permitieron 
realizar estudios exploratorios sólo constituyen un estadio provisional de su desarrollo. Asimismo agrega 
que, el transvasamiento para el estudio del turismo de esquemas disciplinarios y metodológicos sin un 
ejercicio crítico y reflexivo, genera serios obstáculos epistemológicos para la comprensión holística de este 
objeto de estudio. Es necesario efectuar rupturas epistemológicas a fin de establecer nuevos sentidos y 
significados a los objetos estudiados e investigados; es decir, crear y producir conocimientos nuevos, 
teorías para ir contribuyendo a su fundamento epistemológico. 
 
DESARROLLO 

Antecedentes 
La dimensión epistemológica del turismo como área de estudio, es una temática escasamente 

desarrollada en nuestro país, puede mencionarse interesantes trabajos de sistematización en este sentido 
como el de Daniela Castellucci (2001) y el de Regina Schlüter (2002). Sin embargo, en otros países de 
América Latina se observa un mayor desarrollo. En este sentido, se puede mencionar el estudio realizado 
por Salinas Chávez (1992), en el que releva y clasifica la producción de conocimiento en Cuba en el 
decenio 1980-1990. En el mismo orden, pueden destacarse los trabajos realizados por Miryam Rejowski 
(1996), Margarita Barreto (2004) y Pannosso Neto, A. (2007), sobre la producción en Brasil. En tanto que 
en Méjico, Osorio García, M. y Castillo Nechar, M. (2006); Gómez Nieves, S. (2006) y Espinosa Castillo, M. 
(2007).  

Ya en Europa, pueden mencionarse a Goodson, L. y Fhillimore, J. (2006); y Tribe, J. (2006), 
quienes refieren a la realidad de Inglaterra. Este último autor, por una parte, destaca aspectos que en 
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general están presentes en los análisis anteriores, como ser la presencia de dos grupos distintivos de 
investigadores: aquellos interesados en cuestiones empresariales del sector y aquellos interesados en 
cuestiones no empresariales, a la vez señala que la comunicación entre ellos se encuentra obstaculizada 
porque hablan distintos lenguajes, usan diferentes técnicas, legitiman el conocimiento y la verdad de 
diferente manera, tienen marcos problemáticos diferenciados, lo que produce una falta de intersubjetividad 
entre ambos. Pero, por otra parte, enfoca otras dimensiones que enriquecen el abordaje. Apoyándose en el 
concepto de campo problematiza el conocimiento del turismo, develando su construcción social y política. 
Los conceptos de paradigma y discurso, la noción de tribus académicas y la idea de intereses constitutivos 
del conocimiento lo llevan a concebir que el conocimiento no está libre de los intereses de los que lo 
producen. En este sentido, advierte que en ese juego de intereses, muchas interpretaciones del turismo se 
legitiman y otras quedan excluidas. Por último, subraya la importancia del análisis crítico y la reflexión de la 
práctica investigativa. 

En lo que respecta a la investigación en curso de la cual se desprende este artículo, tiene como 
antecedente interno –mencionado en el Resumen- el Proyecto “Campo de investigación en Turismo: 
Universidad Pública y Políticas Globales” (2007/08). A partir de él se obtuvo una caracterización de las 
publicaciones que abordaban problemáticas vinculadas al turismo. En aquella oportunidad durante el 
proceso de investigación, el equipo pudo confirmar la vigencia de sesgos en las miradas o perspectivas en 
los abordajes del turismo, es decir la ausencia (en términos relativos) de visiones integradoras. Sin 
embargo, los datos demostraban, en términos generales, que la mayor parte de los autores-coautores de 
las publicaciones eran profesionales de turismo y que esta prevalencia se reiteraba también en la 
especificidad de cada una de las temáticas abordadas.  

Ahora bien, dado que -en la mayor parte de los casos- estos profesionales producen en el marco 
de equipos interdisciplinarios, resultaba interesante observar cómo se distribuían en cada temática los 
autores-coautores de otras disciplinas de formación. Esta observación inmediatamente orientó nuevos 
interrogantes en la búsqueda de respuestas. En ese camino se pudieron identificar relaciones claras entre 
las temáticas de las publicaciones, las disciplinas de formación de autores-coautores y las perspectivas de 
abordaje. Relación que implica que tanto las temáticas elegidas como los encuadres teórico-metodológicos 
están orientados e influidos por la formación disciplinar dominante (en términos cualitativos) de los autores.  

En consecuencia, el establecimiento de este tipo de relaciones hoy orienta al equipo en la 
formulación de nuevas preguntas. Se estima que la posibilidad de encontrar respuestas a preguntas 
vinculadas a las diferentes posiciones de los agentes en el campo, a la relación entre ellos y las disciplinas, 
y al lugar que ocupa el conocimiento en el interior de dicha trama, puede contribuir -junto a la consideración 
de otros factores- a orientar una mirada reflexiva sobre el estado de conocimiento logrado en el campo, y 
sobre el propio campo entendido como espacio de posiciones y de tomas de posición. 
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Campo Científico 
De manera entonces que será la propuesta teórica de Pierre Bourdieu (1987) acerca de los 

campos, la que orientará el encuadre teórico. A continuación se hace una introducción a los conceptos 
centrales relativos al Campo Científico para luego ingresar al Turismo como campo de investigación. 
Respecto de la noción de campo científico (Bourdieu, 2008) el autor lo concibe como un espacio social 
donde se establecen interacciones entre agentes que ocupan en él diferentes posiciones -cargos, 
categorías, dedicaciones, trayectorias, etc.- desde las cuales sostienen diferentes intereses.  

Campo en el cual “lo que está en juego” en esas interacciones es un capital específico, el capital 
simbólico asociado al capital científico. Capital, que en este campo se traduce en conocimientos bajo 
formas sumamente escolarizadas y especializadas: desde formas de conceptualizar, formular teorías, 
comprobar hipótesis, sistematizar datos, aplicar metodologías para procesar y organizar información, 
interpretar códigos y símbolos; hasta modos de desplegar estrategias para ponderar oportunidades de 
incrementarlo. Capital que se transforma en capital simbólico cuando es reconocido por sus pares.  

Este tipo de capital y la autoridad a la que el mismo da lugar, puede ser transmitido a lo largo de 
procesos de socialización al interior del campo, procesos que implican inversiones de tiempo, esfuerzo y 
acompañamiento (con el consiguiente valor simbólico que este último implica) a los “recién llegados al 
campo”. El investigador reconocido puede, como cualquier poseedor de capital simbólico, “consagrar” 
investigadores formados o no por él, firmando artículos con ellos, publicándolos, recomendándolos a 
instancias de consagración; contribuyendo de esta manera a la construcción de su reputación. 

La especie de capital en juego, por tratarse de un bien escaso, genera un mercado específico y 
una distribución de trabajo entre quienes lo producen, lo distribuyen, lo legitiman y lo consumen. Cabe 
destacar que, en este campo, las formas de legitimación e instancias de validación las establecen los 
mismos agentes que participan en él; se trata de evaluación entre pares. Del mismo modo que los 
principales consumidores de sus producciones también son sus pares académicos.  

Ahora bien como todo campo, el campo científico se fue constituyendo históricamente, de tal 
modo que la estructura de posiciones y sistemas de disposiciones a la que el mismo da lugar, fue 
transformándose a lo largo del tiempo. Tener incorporada la trayectoria del campo es lo que les permite a 
los agentes que participan en él entender “el sentido del juego”. Como dice Morales García Heredia (2004): 
“La interrelación histórica y sistémica de los agentes en un campo específico no se da en el vacío. Se 

produce en una densidad histórica; en un humus acumulado que permite la formación de identidades, 

reconocimientos y extrañamientos, mediante referencia a tradiciones, símbolos y prácticas.”  

Los habitus de los agentes que participan en un campo se nutren de esa trayectoria, pero -en 
ese proceso- modelan desde sus posiciones sus propias trayectorias individuales. El habitus concebido 
como sistema de disposiciones, es principio generador y organizador de prácticas y de las 
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representaciones a que las mismas dan lugar. Así, agentes que ocupan diferentes posiciones, por tanto 
con diferentes habitus, generan también disímiles producciones en materia de conocimientos cuando 
trabajan en la construcción de una disciplina, de un objeto de estudio, de una técnica, de un proyecto de 
investigación, de una teoría, etc. Dice Bourdieu (1997): “…en el campo se enfrentan construcciones 

sociales antagónicas, representaciones (…), pero representaciones realistas, que se pretenden fundadas 

en una “realidad” dotada de todos los medios para imponer su veredicto a través del arsenal de métodos, 

instrumentos y técnicas de experimentación colectivamente acumulados y colectivamente puestos en 

acción, bajo la coacción de las disciplinas y las censuras del campo y también por la virtud invisible de la 

orquestación de los habitus.” 
En tal sentido, mediante él se operan las percepciones, clasificaciones, apreciaciones y 

valoraciones, tanto de las prácticas propias como de las prácticas generadas por los demás agentes 
sociales que participan en el campo, las que van conformando diferentes representaciones porque parten 
también de diferentes estructuras de sentido, modelos de interpretación, supuestos, perspectivas, normas, 
valores, en definitiva de diferentes visiones del mundo. Dice Morales García Heredia (2004): “La visión se 

puede definir también como una herramienta hermenéutica que permite diferentes tipos de interpretación de 

lo natural, social o cultural. (…) la “visión”, es la que permite de alguna manera organizar el mundo, la que 

ilumina u opaca territorios de la realidad social o cultural, la que hace posible la llamada toma de posición 

de las personas con respecto a uno u otro tema o problema de la sociedad. (…) Como no hay una sola 

visión sino muchas, es lógico que haya conflicto de visiones, en la medida que éstas parten de supuestos 

diferentes.” 
En consecuencia como en todo campo, en éste, al existir confrontación de visiones, en lo 

cotidiano funciona como espacio de lucha. Luchas que se libran por aumentar o conservar el capital 
indisociablemente simbólico y científico que se juega. Pero la particularidad del campo científico reside 
en que, por encima de esas disputas existe un acuerdo colectivo en reconocer y dar conformidad a sus 
reglas tácitas, es decir aceptar como principio de verificación la conformidad con “lo real”. Dice Bourdieu 
(2008): “Lo que constituye la especificidad del campo científico es que los competidores se ponen de 

acuerdo sobre unos principios de verificación de la conformidad a lo “real”, sobre unos métodos comunes 

de convalidación de las tesis y las hipótesis; en síntesis, sobre el contrato tácito, inseparablemente político 

y cognitivo, que funda y rige el trabajo de objetivación. La lucha científica es una lucha armada entre 

adversarios que poseen armas tanto más poderosas y eficaces cuanto más importante es el capital 

científico colectivamente acumulado en y por el campo (por lo tanto incorporado en cada uno de los 

agentes), (…). Esa “realidad objetiva” a la que todo el mundo se refiere de manera explícita o tácita nunca 

es, en definitiva, más que lo que los investigadores participantes en el campo en un momento dado 
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concuerdan en considerar como tal, y sólo se manifiesta en el campo a través de las representaciones que 

dan de ella quienes invocan su arbitraje.” 
Luchas que son promovidas por intereses vinculados a la posesión y distribución del poder entre 

los agentes participantes, y que mediante estrategias de apropiación, impugnación y conservación 
tendientes a imponer la práctica legítima, se expresan en procesos de confrontación y consenso de 
representaciones, visiones, modelos, perspectivas, etc. A este respecto se refiere Bourdieu (op. cit.): “En la 

lucha en la cual cada uno de los agentes debe comprometerse para imponer el valor de sus productos y de 

su propia autoridad como productor legítimo, está siempre presente el desafío de imponer la definición de 

ciencia (i.e. la delimitación del campo de los problemas, las metodologías y las teorías que pueden 

considerarse científicas) más conveniente para sus intereses específicos, es decir, la más adecuada para 

permitirle ocupar con toda legitimidad la posición dominante, (…) a título personal o institucional. Existe en 

cada momento una jerarquía social de los campos científicos –las disciplinas- que orienta fuertemente las 

prácticas (…) y en el interior de cada uno de ellos una jerarquía social de los objetos y de los métodos.” 
Así, definir la “práctica legítima” lleva a la imposición de los límites dentro del campo de juego. 

Ellos expresan “lo valorado”, y “permitido” y también por oposición, lo devaluado o carente de valor 
expresado por el resto de las prácticas que, de este modo, quedan subordinadas, marginadas o expulsadas 
del campo por considerarlas -según el caso- antagónicas, utópicas o decadentes. Dichos límites, los 
establecen los agentes sociales que se encuentran ubicados en las posiciones dominantes, tanto por la 
posesión de un mayor volumen de capital específico como por trayectorias destacadas a partir de sus 
luchas anteriores.  
 

Turismo, Disciplinas y Agencias: Génesis de un campo en formación  
Ahora bien, en párrafos anteriores se planteaba que las prácticas que desde distintas posiciones 

realizan los agentes dentro de un campo, supone el reconocimiento inmediato por parte de dichos agentes 
de la historia acumulada en el mismo en luchas anteriores. O como decía Morales García Heredia (2004), 
en su “densidad histórica”, en el “humus depositado en él”.  

Dado que ese conocimiento previo es condición de las prácticas presentes y futuras, se cree 
oportuno hacer una referencia a este punto. Ésta tiene la intención de poner de relieve tres cuestiones que 
son fundamentales para entender el estado actual de este “campo”: los aportes de los abordajes de 
múltiples disciplinas; la sobredeterminación procedente de agencias ajenas a la academia que operan 
desde sus orígenes; y la incorporación tardía de los profesionales específicos al campo de investigación 
(Licenciados en Turismo) y por consiguiente a la producción de conocimiento.  

En el mundo, la importancia de la actividad turística comienza a perfilarse recién a partir de la 
finalización de la Segunda Guerra Mundial y es durante la década del 60 cuando gana una trascendencia 
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mayúscula. Los desplazamientos adquieren la dimensión de masivos, las empresas multinacionales 
realizan enormes inversiones en servicios de equipamiento turístico y se empiezan a vislumbrar beneficios, 
tanto económicos como políticos.  

Así, el Turismo comienza a concentrar el interés de la academia en la figura de investigadores 
provenientes de las ciencias económicas y administrativas y será desde ellas que la actividad turística 
deviene en objeto de investigación académica, en especial en los países de origen de los capitales. Las 
Naciones Unidas, a través de la Conferencia de Roma (1963), van a expresar: “…el turismo puede aportar y 
aporta efectivamente una contribución vital al crecimiento económico de los países en vías de desarrollo...”  

En nuestro país, un dato que abona la importancia que comienza a cobrar esta actividad es que, 
en 1959 durante el gobierno desarrollista, un año después de sancionar la ley que otorgaba el marco con el 
cual se regiría la Dirección Nacional de Turismo (instituida dos años antes), se crea el Consejo Federal de 
Inversiones, organismo estrechamente vinculado desde su fundación al campo turístico.  

En 1962 se crea la primera Carrera de Turismo en la Argentina; será a lo largo de esa década y 
la siguiente que surgirán las demás. El nacimiento de estas carreras estuvo signado no sólo por la ausencia 
de criterios curriculares científico-académicos, sino también por el marcado pragmatismo y falta de reflexión 
sobre la actividad objeto de estudio.  

En este contexto, el Estado asume un rol protagónico como orientador e impulsor de políticas 
explícitas tendientes a promover el desarrollo; la planificación turística, sin duda adquiría una importancia 
decisiva. Alicia Gemelli (1986) pone de relieve la importancia otorgada a la planificación turística durante 
aquella época. “Las visiones predominantes en América Latina acerca de los procesos de planificación 

promediando la década del ’60 y la primera parte de los años ’70, fueron profundamente influidas por las 

actividades de la CEPAL y del ILPES (…) También la acción del BID con su programa de préstamos 

globales de preinversión y la asistencia técnica de apoyo a los sistemas nacionales de planificación.” 
La OEA, a través del entonces dependiente Centro Interamericano de Capacitación Turística –

CICATUR, estableció los cimientos de los métodos y técnicas los que junto a glosarios de conceptos, por 
muchos años, van a signar el desempeño profesional en materia de planificación turística. Ellos se van a 
diseminar a gran velocidad, en primer lugar a través de los organismos oficiales de turismo y en segundo 
lugar, a través de las carreras profesionales (Licenciaturas en Turismo) inscriptas en universidades de los 
países miembros. El documento “Bases Metodológicas para la Planificación del Turismo como Factor de 
Desarrollo Regional” -publicado en 1967-, elaborado conjuntamente entre la Facultad de Arquitectura y 
Urbanismo y la Dirección Nacional de Turismo con la asistencia técnica de la OEA, en este sentido, tiene 
valor testimonial. Al respecto, dice Alicia Gemelli (Ibidem): “Este documento (...) constituye el primer 

antecedente metodológico documental del turismo en la Argentina. En este informe están en germen 

muchos conceptos y metodologías que en los siguientes 20 años serán desarrollados, pulidos y ampliados 
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por los planificadores de Turismo en Argentina y América. (...) (Esta) corriente de opinión técnica se 

expandió en las Direcciones Provinciales de Turismo produciendo (…) la incorporación de profesionales 

que se fueron especializando a través de la función pública y adoptando los criterios y metodologías 

promovidos desde la Dirección Nacional de Turismo.” 
Los primeros graduados comienzan a egresar a principios de los 70. Ahora bien, a partir de esa 

década se comenzaron a sentir las múltiples repercusiones de variado signo que los diez años de turismo 
masivo dejaron como testimonio en diferentes esferas de las sociedades receptoras. Así, además de la 
economía y la administración, comienzan a abordar la actividad turística investigadores provenientes de las 
ciencias sociales (sociología, antropología, psicología social, etc.) contra la resistencia de sus pares 
académicos, para quienes esta temática era considerada superflua y por consiguiente carecía de 
importancia y seriedad.  

Estas nuevas miradas advertían que la actividad generaba serios problemas en torno a los 
procesos que de algún modo promovía: desterritorialización de poblaciones en espacios de atractividad 
turística, banalización de pautas culturales de las comunidades anfitrionas, enajenamiento y fetichización 
con fines turísticos de ciertos bienes culturales convertidos en fósiles sin vinculación con la población que 
los generó; degradación y resignificación de costumbres, ritos y fiestas religiosas que, convertidas en 
mercancías, se incorporaron a paquetes turísticos, etc. Más aún, se ponía en duda la supuesta capacidad 
de la actividad para generar procesos de desarrollo. Margarita Barreto (2003) destaca lo que podría ilustrar 
-a modo de síntesis- los aportes desde estas disciplinas: “La academia ha demostrado que (la planificación 
turística, por sí misma) no lleva al desarrollo económico social preconizado por la Organización Mundial del 

Turismo (OMT) en la segunda mitad del siglo XX. Al contrario, lo que los estudios científicos del turismo han 

demostrado a partir de la década de 1970, con la paradigmática publicación de Kadt (1979) a propósito del 

seminario organizado por la UNESCO y el Banco Mundial, ha sido que el turismo ha contribuido con la 

concentración de capitales dejando, muchas veces, para las poblaciones locales de los países 

subdesarrollados, apenas los residuos y detritos, ocasionando daños ambientales y descaracterización 

cultural. (…) Tenemos, por lo tanto, una rivalidad entre trade, poder público y academia.” 

Poco después, las ciencias naturales (especialmente la geografía y la ecología) abordan 
problemáticas relativas a la depredación y contaminación producida en espacios naturales por la masividad 
turística.  

De este modo, desde estas nuevas perspectivas se contribuyó con investigaciones y aportes de 
interés académico para el avance del conocimiento acerca de la actividad en estudio. En función de ello, en 
Argentina y algunos países de América Latina, a principios de la década del 80 se reestructuran los planes 
de estudios de las carreras de Turismo y se modifican sus perfiles profesionales para abarcar las nuevas 
problemáticas.  
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En consecuencia, los graduados con nuevos perfiles profesionales interesados en incorporarse 
al sistema educativo universitario en calidad de productores de conocimiento –como una de las opciones 
del mercado laboral-, recién estarán en condiciones de hacerlo promediando la década. Hasta ese 
momento, la producción de conocimiento en turismo por parte de los profesionales específicos era escasa. 
Efectivamente, tal como se fue señalando, el turismo había sido tomado con anterioridad como objeto de 
conocimiento por disciplinas –con trayectorias ya consolidadas- y/o por otros profesionales que, desde 
perfiles tecnocráticos, resolvían problemas prácticos para satisfacer “las demandas del medio”.  

En ese marco, los “recién llegados” se fueron incorporando paulatinamente a un campo en el 
cual la estructura de posiciones no los favorecía, con el agravante que al no tener el turismo status 
científico, sus objetivaciones dependían de teorías y metodologías propias de aquellas otras disciplinas. 
Esta situación al reflejarse en las posiciones también se reflejó en los habitus de “los recién llegados” a 
partir de las adscripciones que hicieron a las diferentes visiones preexistentes en esa “densidad histórica”. 
Este proceso relativo al conocimiento del turismo, se ve reflejado en lo que Jafar Jafari (1993) denominó 
“plataformas”, término con el cual aludía a cada una de las perspectivas parciales y dimensiones 
dominantes en el abordaje de la actividad turística.  
 

Turismo: un campo de investigación en formación, una deuda pendiente 
Si bien es cierto que el tiempo transcurrido entre la situación recién descripta y el estado actual 

del campo dio lugar a cambios en la estructura de posiciones y, en consecuencia, a la resemantización de 
miradas, no es menos cierto que aún adolece de debilidades que son las propias de todo campo en etapa 
de delineamiento y formación.  

Esas debilidades están vinculadas, por un lado, a la falta de consolidación de su capital 
específico y por el otro, a su falta de autonomía. Debilidades en lo cognitivo y en lo político que van 
indefectiblemente asociadas.  

Precisamente, una de las condiciones para que un campo se constituya como tal es que posea 
límites que operen como fronteras con los demás campos. Dichos límites se definen y redefinen a lo largo, 
tanto de su historia como de su posición relativa con relación a los demás campos. La claridad de los 
límites de un campo depende de su grado de consolidación interna y, en consecuencia, del mayor o menor 
desarrollo de su mercado específico. Cuanto mayor es el “efecto de campo”, entendido como la capacidad 
que tiene el mismo para que su dinámica pueda explicarse desde su lógica intrínseca, mayor es su 
autonomía respecto de otro campo. Dice Bourdieu (2008): “El campo científico es un mundo social y, como 

tal, ejerce coacciones, solicitaciones, etc. pero que son relativamente independientes de las coacciones del 

mundo social global que lo engloba. En realidad, las coacciones externas, cualquiera sea su naturaleza, al 

no ejercerse sino por intermedio del campo, son mediatizadas por la lógica de éste. Una de las 
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manifestaciones más visibles de la autonomía del campo es su capacidad de refractar, retraduciéndolas en 

una forma específica, las coacciones o las demandas externas. Digamos que cuanto más autónomo es un 

campo, más intenso será su poder de refacción y más se transfigurarán las coacciones externas, al extremo 

de volverse, con frecuencia, absolutamente irreconocibles. El grado de autonomía de un campo, en 

consecuencia, tiene como indicador principal su poder de refracción, de retraducción.” 

En este sentido se puede decir que, además de tratarse de un campo en proceso de delimitación 
–y quizás por ello-, al ser el turismo un área de conocimiento estrechamente vinculada a una de las 
actividades económicas más dinámicas del mundo -actividad que es precisamente lo que constituye su 
objeto de estudio- los procesos de producción y transmisión de conocimiento han estado fuertemente 
interferidos por el campo político. 

Efectivamente, al ser hoy el Turismo, la tercera actividad movilizadora de capitales, es en 
consecuencia, foco de intereses y atención de los centros de decisión económica y política del mundo 
globalizado. Atención que se manifiesta en la búsqueda de oportunidades de inversión, de nichos de 
mercado, de negocios inmobiliarios, de singularidades socioculturales y/o paisajísticas en las que puedan 
basarse el diseño de nuevos productos turísticos; de espacios territoriales en los que haya zonas francas 
libres de impuestos, mayor flexibilidad laboral, promoción de políticas de privatización de servicios de 
infraestructura, etc.  

En correlación con ello, desde los comienzos de la década del 90, se observa en los ámbitos 
académicos internacionales en general, y en América Latina y Argentina en particular, una tendencia tanto 
al incremento acelerado de la producción del conocimiento relativo a la actividad turística, como a la 
diversificación de disciplinas ocupadas en esta temática. Un dato que abona lo afirmado es que la 
Organización Mundial de Turismo -desde 2003 organismo que forma parte del sistema de las Naciones 
Unidas-, expresa la necesidad de establecer redes tanto con los Organismos Oficiales de Turismo como 
con el sector académico de las universidades de los estados nacionales, “a efectos de contribuir desde 
ambos espacios al desarrollo de esta actividad que beneficia a todos” (OMT, 2001). Asimismo, recomienda 
a los estados miembros promover investigaciones referidas, entre otras cuestiones, a la cuenta satélite de 
turismo y a la aplicación de las normas ISO. Capanegra (2008) haciendo referencia a esta Organización, 
dice: “… el turismo no funciona por fuera de la política, máxime cuando ha adquirido las dimensiones 

económicas que denota. En referencia a esto, se observa una tendencia hacia la homogeneidad en la 

materia a nivel de los organismos de asistencia técnico- financiera. En este sentido, la OMT se yergue 

como una entidad de cooperación, coordinación y “armonización” de las políticas nacionales y/o regionales 

de desarrollo turístico. La tendencia a la unificación en la formulación, diseño y gestión de políticas 

turísticas se evidencia de varias maneras, una de ellas es la cuenta satélite; verdadero instrumento de 

homologación de las estadísticas turísticas que una vez compiladas y analizadas, son elaboradas como 
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información básica para grandes inversores. Otro dispositivo, lo constituyen las normas ISO que aplicadas a 

la oferta turística postulan una estandarización de patrones productivos y comerciales “facilitadores” de 

comercio e intercambio.” 
En nuestro país –coyuntura en la que Argentina es receptora de turismo internacional-, es notorio 

también el particular interés que el desarrollo de la actividad turística ha despertado. Interés que se expresa 
muy especialmente en las políticas de fomento a la investigación académica que –en forma refleja con la 
OMT- impulsa desde 2005 la Secretaría de Turismo de la Nación (SECTUR), a la vez que plantea la 
necesidad de establecer vínculos estrechos con las universidades formadoras de recursos humanos y 
productoras de saberes relativos a esta temática. En este sentido resulta interesante destacar párrafos 
extraídos del documento con el cual se da a conocer este Programa de Fomento a la Investigación: “Esta 

gestión de la SECTUR ya ha dado un primer paso, (…), impulsando (…) la constitución de una Red de 

Universidades. Sin embargo, considera necesario avanzar aún más en la interconexión de los actores que 

producen conocimiento y saber, aportando un instrumento permanente e interactivo de captación y 

circulación de conocimientos para las gestiones turísticas de los tres niveles (nacional, provinciales y 

municipales), para el mejor avance de los mismos investigadores, docentes y estudiantes, así como 

también para una dinámica más fluida de intercambio y mejoramiento de aportes de otras instancias de 

producción y uso de información relevante para la actividad turística, inversores, prestadores turísticos, 

empresarios, comunidades residentes y demás usuarios”.    
Las interferencias del campo político en los procesos de producción y transmisión de 

conocimiento en este campo en formación, son especialmente poderosas cuando ingresan al mismo 
revestidas de “recomendaciones” de expertos y técnicos “apolíticos”, es decir cuando provienen de 
“intelectuales” de los organismos internacionales de asistencia técnica y/o financiera. Estas 
recomendaciones, si bien apuntan al mismo objetivo, algunas de ellas –como se verá en los párrafos que 
siguen a esta cita- se orientan a bajar líneas relativas a la formación y capacitación de los recursos 
humanos que requiere la actividad y otras a privilegiar, desde sus discursos, determinados tipos de 
prácticas de investigación.  

Con referencia a la preocupación de los organismos internacionales por orientar políticas 
educativas en materia de Turismo, se cita a continuación el extracto de un documento que permite 
dimensionar adecuadamente la magnitud de las interferencias. El mismo alude a los objetivos de la 
AMFORT (1990), entidad internacional que promueve la formación e investigación: “La AMFORT (…) es un 

importante cuadro de cooperación técnica y de soporte permanente de las entidades y organizaciones 

nacionales e internacionales interesadas en una visión global de la formación profesional turística. (Tiene 
como principal objetivo) Contribuir para la racionalización de técnicas de formación profesional en la 

“industria” del Turismo, normalizar los programas y asegurar el desarrollo de formación profesional turística, 
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en función de las diferentes orientaciones de la economía del turismo mundial.” (Reverso de la tapa 
principal de la revista que edita anualmente).” 

En este orden de señalamientos, la OMT, con el propósito explícito de analizar la situación de los 
“recursos humanos” en el sector turístico y avanzar en el logro de soluciones consensuadas a los 
problemas de la educación, formación y gestión, así como de promover una creciente profesionalización, 
realizó en 1997 en la ciudad de Madrid, la Conferencia Internacional de Profesiones Turísticas denominada 
“El Capital Humano en la Industria turística del siglo XXI”. Esta última organización “rectora” ofrece a los 
países miembros múltiples Programas dirigidos a salvar las brechas de calidad que observan a partir de sus 
diagnósticos. La cita que sigue, extraída de las Conclusiones y Recomendaciones, ilustra los intereses y el 
pensamiento promovido por esta Organización: (La nueva tendencia de la demanda turística) ... “Supone un 

profundo cambio de contenidos y metodologías en el quehacer turístico. Proceso impulsado por 

consumidores crecientemente exigentes que requieren disponibilidad de tecnologías y habilidades 

profesionales que permitan dar respuesta competitiva a dichas exigencias. (...) (Con relación a ello) ... se 

observan brechas de calidad: frente a las demandas de formación, las respuestas del sistema educativo 

son heterogéneas y poco estructuradas. (...) se debe promover la movilidad geográfica y ocupacional de los 

profesionales. Hay que buscar estándares de calidad que faciliten la adaptación del capital humano a las 

necesidades de los empleadores...” 

Estos Organismos, operando como agencias mediante sus empresas editoras, han producido 
innumerables textos universitarios y documentos a través de los cuales se determina “la práctica legítima” 
de la actividad investigativa en turismo: qué es digno de ser investigado, desde qué marcos y con qué 
metodologías. Y por oposición, también determinan que todo lo alternativo a esa práctica consagrada 
carece de valor. Mediante ellos, a veces en forma imperceptible, se incide cuando al abordar al turismo 
como temática, el investigador haciendo uso de su “supuesta” autonomía, recorta su objeto de 
investigación. En este sentido Capanegra (2008) expresa: “Lo dicho permite explicar en parte, por qué bajo 

diferentes regímenes políticos se observan similares estrategias y estilos de gestión del desarrollo turístico. 

Ello no es por simple imposición “colonial”, sino porque la episteme neoclásica es el núcleo duro de las 

representaciones sociales que se tiene en la materia. No hay un explícito mandato imperial, hay una 

consensuada internalización del discurso, de creencia que validada por el sentido común y la academia, 

inspira y fomenta procesos de desarrollo turístico que sirven a la reproducción del status quo.” 

Así, desde su propia constitución histórica como objeto de investigación en América Latina, 
políticas y agencias lograron penetrar criterios, líneas temáticas, categorías conceptuales, perspectivas y 
técnicas en los procesos de producción y formación del turismo como área de conocimiento. En este marco 
cabe compartir la pregunta que se hace Capanegra y acompañarlo en su intento de respuesta: “¿Cuáles 

son los efectos que tienen estos conceptos naturalizados de modo acrítico en la concepción y en las 
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prácticas del desarrollo turístico? El paradigma del desarrollo turístico se ha convertido en una creencia 

compartida por todos: políticos, tecnócratas, académicos y gran parte de la población. (…) De esta creencia 

compartida emergen prácticas obligatorias que refuerzan la adhesión y definen el saber y el hacer sobre el 

desarrollo turístico, los problemas que puede abordar y los medios para resolverlos. Así entonces, es la 

hipótesis previa la que establece el credo y determina la respuesta al problema planteado; en otras 

palabras, el orden social que seamos capaces de elegir y construir como también las fuerzas motrices que 

lo constituyan, en gran parte, dependen y son condicionados por las ideas epistémicas que se adopten.” 
Ahora bien, además de requerir autonomía, un campo científico consolidado precisa tener reglas 

de juego, dar cuenta en su interior de la integración de saberes pertinentes al mismo, sus modos de 
producción y circulación, debe expresar con claridad el paradigma dominante o la práctica consagrada 
como legítima. En este sentido, considerando que vale la comparación, se cree oportuno compartir lo 
expresado por Krotsch y Suasnábar (2005) quienes con referencia a la investigación educativa dicen: “…la 

inexistencia de un campo unificado impide la acumulación de saberes y la organización de principios de 

distinción que son condición de entrada al campo. De ahí que predomine la improvisación, la entrada y 

salida permanente de investigadores y aficionados, así como la falta de discusión, o ausencia de un 

sistema o configuración de tensiones estructurado en torno a maneras y modos de investigar. Desde una 

perspectiva sociológica, la posibilidad de existencia de un campo unificado, es decir, relativamente 

integrado por reglas del juego está determinada por condiciones objetivas vinculadas al tipo de 

conocimiento, pero también a la construcción social elaborada históricamente”.  
No obstante estas limitaciones mencionadas, se puede tomar al Turismo como un campo de 

investigación en formación, en tanto: 
 existe un mercado específico compuesto por productores de conocimiento –profesionales y 

especialistas en determinadas temáticas-;  
 instituciones dedicadas a la producción y difusión: universidades y revistas científicas nacionales 

e internacionales dedicadas a la difusión de los resultados obtenidos en los procesos de 
investigación en esta temática;  

 congresos e instancias de socialización y puesta en común de los resultados alcanzados; 
 emergencia de postgrados orientados a ésta;  
 disputas -entre los agentes individuales y los colectivos institucionales- en torno a los productos 

de las investigaciones, lo que permite suponer el inicio de una lucha por el control de la 
producción de este tipo de conocimiento;  

 y agencias –tanto públicas como privadas, nacionales e internacionales- que no sólo demandan 
conocimientos sobre la temática sino que también orientan políticas de investigación. Éstas 
pueden constituirse en potentes dinamizadoras de procesos de investigación, siempre que al 
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interior del campo existan agentes más preocupados por la consolidación de su autonomía como 
tal, que por impulsar una "política" determinada a través de sus producciones. 
Este campo a lo largo de su trayectoria ha ido acumulando saberes, sin embargo no ha logrado 

aún generar procesos de decantación y superación de ciertas categorías que si bien sirvieron en algún 
estadio de su recorrido, hoy requieren ser puestas en tensión. Como bien plantea Bertoncello (2004), en 
muchos casos se parte de premisas que no han sido suficientemente contrastadas. En relación a este 
último punto señala Tribe (2006): “…como aconseja Botterill (2001), necesitamos explorar los supuestos 

subyacentes a nuestras prácticas de investigación en turismo porque la aplicación de conocimiento no 

reflexiva puede conducirnos a verdades que resultan ciegas, parciales y fuertemente influenciadas por 

nuestros valores.” 
Cooper et al (1994) citados por Tribe, observan que el problema con la investigación aplicada es 

que habitualmente falla en agregar algo sustantivo o significativo al cuerpo de conocimiento construido. 
Esto es porque los problemas son demasiado específicos al sector o a una compañía del mismo, y 
relativamente limitados en su perspectiva, por ejemplo, están habitualmente orientados por cuestiones 
concretas y operativas más que por cuestiones de naturaleza abstracta o conceptual y por lo tanto, a 
menudo no ofrecen progreso al cuerpo de conocimiento.  

En los estudios vinculados a los espacios turísticos ocurre algo parecido a lo planteado por 
Cooper (Ibidem) en el sentido que, en general, se limitan a ser estudios de casos. Es alentador, sin 
embargo, lo planteado por Lisa Goodson y Jenny Phillimore (2006), quienes apoyándose en la producción 
de otros autores (Pritchard y Morgan 2000; Aitchison et al, 2001; Crouch, 2000 Rojek, 1997), señalan que 
las contribuciones recientes han generado un reconocimiento creciente de los espacios turísticos como 
construcciones socio-culturales más que como lugares físicos.  

Ahora bien, a partir de los resultados obtenidos en la investigación de la cual se deriva este 
nuevo proyecto, se pueden reconocer que si bien se notan avances y complejización de los abordajes, los 
problemas aludidos por estos autores aún no fueron resueltos. Así, en función del registro de frecuencia la 
atención se centra en:  

1. estudios destinados a la planificación turística tendiente a generar procesos de desarrollo local, 
se trata de trabajos en los cuales el foco está puesto en el recorte geográfico del área de estudio 
y a la demanda a la que la planificación daría lugar; 

2. investigaciones tendientes a enmarcar en los principios de sustentabilidad al aprovechamiento 
turístico de espacios patrimoniales, al igual que el anterior el foco está puesto en el corte 
territorial del área estudiada;  
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3. trabajos vinculados a la evaluación de la calidad de los servicios turísticos, éstos estudios se 
centran en el desempeño de las empresas e instituciones prestadoras de servicios y en el 
recorte de mercado al cual atienden las mismas; 

4. investigaciones que se abocan a evaluar el rol del estado en relación al acceso al ocio y al 
tiempo libre, se enfocan en la oferta de recreación existente en el área estudiada;  

5. por último, con una escasa incidencia porcentual están los estudios vinculados a la formación de 
recursos humanos. Por lo general, se centran en la preocupación por la transferencia de la 
perspectiva de sostenibilidad a los procesos formativos y de producción del conocimiento. 
Respecto de los marcos conceptuales utilizados se pudo observar que, en muchos casos, 

conceptos homólogos se inscriben en textos cuya contextualización les confieren sentidos opuestos y a la 
inversa conceptos enfrentados se encuentran en textos que se homologan en sus contextos. A esta altura, 
sería razonable preguntarse por qué al interior del campo fueron sumamente escasas las reflexiones acerca 
de los fundamentos epistemológicos de este objeto de estudio?   
 

Condiciones de producción 
Ahora bien, al sistema universitario público, la nueva lógica mercadocéntrica impuesta por los 

estados desde la década del ´90, le implica: legitimar al sector productivo como su principal interlocutor y 
exhibir, sometiéndose a evaluaciones externas, eficiencia mediante el logro de las metas formuladas en sus 
planes, y “excelencia” de acuerdo a los indicadores de calidad establecidos de acuerdo a los criterios de 
evaluación básicamente vinculados al credencialismo y a la productividad medida en términos cuantitativos 
(Nave et al, 1994). Estas formas de coerción se transfieren desde afuera hacia adentro y repercuten en 
cada uno de los estamentos y las funciones que desarrolla el sistema universitario público produciendo en 
consecuencia un ajuste en el sistema de disposiciones de sus agentes.  

Respecto a uno de los modos en que se manifiesta esta nueva lógica, en este caso, en la 
actividad de investigación apunta Claudio Suasnábar (2001): “Este proceso de “panoptización” de vida la 

académica (…) tiene como un segundo efecto la modificación de las lógicas estructurantes de los campos 

académicos, en la medida que supone, por un lado, una estandarización de los capitales puestos en juego 

y, por otro, la generación de nuevas estrategias de disputa. Si el componente de lucha es una de las 

características de todo campo, en contextos que tienden a una polarización global del sector con integrados 

y excluidos, y a una segmentación dentro del primer grupo, las disputas por la legitimidad y el 

reconocimiento adquieren formas hobbesianas, en la medida que se exacerban los componentes de 

individualismo, corporativismo y elitismo propios del trabajo académico. (…) las categorías de investigador, 

las certificaciones de post-grado, la cantidad de papers en revistas con referato, entre otros “indicadores” 
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configuran la nueva cuadrícula que clasifica jerárquicamente a los individuos y que, a la vez, desplazan los 

viejos códigos de reconocimiento académico.” 

Asimismo, hay que destacar que el núcleo fuerte de esta lógica mercadocéntrica que modifica 
gravemente los contextos de relación de la universidad pública con el mercado, la sociedad y el estado, se 
expresa en la sustitución del valor de la capacidad crítica por el valor de la utilidad, de la cooperación y 
socialización de logros por la cultura de la competencia darwiniana, La excelencia se mide en términos de 
racionalidad técnica. En este sentido advierte Morales García Heredia (2004): “… nuevos lenguajes en el 

campo académico universitario, expresan con claridad los nuevos contextos de relación. (…) Dentro de las 

nuevas realidades la verdad es sustituida, paulatinamente, con el principio de utilidad, cuando no por el 

principio de funcionalidad propio de la razón tecnológica. De tal forma que los saberes y conocimientos 

cultivados dentro del campo académico universitario, están hoy sujetos, en buena medida, a los 

requerimientos del mercado, mediados por la utilidad, la funcionalidad y la ganancia. El vínculo de las 

universidades públicas con el mercado, además de la formación para el mercado laboral y profesional, se 

expresa de una manera concreta en los convenios de investigación y cooperación de éstas con las 

empresas, nacionales o transnacionales, así como en nuevos tipos de investigación a la medida, donde un 

usuario, mediante pago de servicios, solicita la resolución de un problema concreto.” 

En este contexto en donde, como bien señalan Maribel Osorio García y Marcelino Castillo 
Nechar (2005), la capacidad crítica y pensante cada vez más se la ve como un “artículo superfluo”, por no 
corresponderse a la lógica del modelo productivista y consumista del momento, las investigaciones 
vinculadas a problemáticas epistemológicas carecen de importancia. Si a ello se agrega que, para los 
ajenos al campo, el turismo es concebido como una actividad que requiere soluciones prácticas, la sola 
idea de plantear reflexiones de esa naturaleza es tomada, en el mejor de los casos, como una pérdida de 
tiempo, porque no resuelven, en lo “inmediato”, las “urgencias” imperativas del sistema. 

Retomando el concepto de campo, interpretar lo que sucede en su interior, implica analizar tanto 
las condiciones de producción –externas e internas- como las formas en que las mismas son procesadas 
por los agentes que participan en él. Es decir, conocer no sólo las determinaciones contextuales externas y 
las que operan en los marcos institucionales que de algún modo expresan la materialidad en la que está 
contenido el campo (cargos, categorías, existencias de bibliotecas actualizadas de editoriales universitarias, 
etc.), sino también las formas en que los agentes internalizan esos contextos de relación y producción. 

Uno de los modos en el que puede manifestarse o profundizarse la disputa dentro del campo es, 
precisamente, por las percepciones antagónicas en torno a estas sobredeterminaciones y a las formas en 
que las mismas se traducen en los procesos de producción de conocimiento. Todo ello se expresa en las 
estrategias desplegadas para conservar o aumentar su capital específico y con él conservar o mejorar la 
posición para ser reconocido como autoridad “legítima” dentro del campo.  
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En este marco, la importancia de producir reflexiones acerca de los fundamentos 
epistemológicos de este objeto de estudio, estará mediada a su vez por la importancia que los agentes que 
participan en el campo -desde diferentes habitus producto de sus posiciones- le den a este tema en relación 
o otros posibles. Es decir, la valoración de inversiones de tiempo y esfuerzo en temáticas vinculadas a las 
cuestiones epistemológicas del turismo dependerá de aquéllas percepciones constitutivas de los diferentes 
habitus. Dice Bourdieu (2008): “De una definición rigurosa del campo científico (…) se deduce que es inútil 

distinguir determinaciones propiamente científicas y determinaciones propiamente sociales de prácticas 

esencialmente sobredeterminadas. Lo que es percibido como importante e interesante es lo que tiene 

chances de ser reconocido como importante e interesante para otros y, por lo tanto, de hacer aparecer al 

que lo produce como importante e interesante a los ojos de los otros. (…) Lo que gobierna los puntos de 

vista, lo que gobierna las intervenciones científicas, los lugares de publicación, los temas elegidos, los 

objetos en los que nos interesamos, etc. es la estructura de las relaciones objetivas entre los diferentes 

agentes que son, fuentes de campo”. 

 
Disciplinas, Posiciones y Miradas 
Becher (2001) en un estudio sobre las culturas de las disciplinas, partiendo del supuesto de que 

“se pueden encontrar estructuras identificables en la relación entre las formas de conocimiento y las 
comunidades de conocimiento asociadas con ellas”, plantea que en campos cuyos límites son difusos, 
los intereses particulares de cada disciplina participante que opera sobre el mismo objeto de estudio, 
determinan la sobrevaloración de determinados aspectos o dimensiones del mismo y escasa valoración de 
otros. Agrega que tales valoraciones y correlatos epistemológicos, dependen básicamente de tres factores: 
el tipo de preguntas que cada una de ellas se formule en relación al objeto; el repertorio teórico conceptual 
desde el cual lo aborde; y la jerarquía que, dentro de la división del trabajo intelectual, se asigne (como acto 
de reconocimiento y de autoreconocimiento) a cada disciplina interviniente. 

Ahora bien, las posiciones diferentes dan cuenta de agentes más “reconocidos” que sus pares 
(en términos de capitales y trayectorias), con mayores posibilidades de ocupar espacios destacados, de 
constituirse para los otros en referentes ineludibles a la hora de sumarse a procesos de investigación o de  
iniciarse y adquirir experiencia en dicha práctica. En la mayor parte de los casos estos agentes son los que 
dirigen los equipos de investigación. Dice Bourdieu (2008) que en el ámbito de la investigación científica, 
los investigadores o las investigaciones dominantes definen, en un momento dado, el conjunto de los 
objetos importantes, es decir, el conjunto de las cuestiones que importan para los investigadores, sobre las 
cuales van a concentrar sus esfuerzos, y que por decirlo así, van a “redituar”, determinando una 
concentración de los afanes investigativos. 
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Del mismo modo, las distintas ópticas desde las que los agentes productores de conocimiento 
“miran”: los objetos de investigación, las problemáticas, las disciplinas, el propio campo del que forman 
parte y la realidad, expresan diferentes “visiones del mundo”. Estas diferencias se materializan en los 
discursos producidos en los textos publicados, en los cuales se da cuenta de los avances y/o resultados de 
las investigaciones. En este sentido, con referencia al campo intelectual dice Bourdieu (1987): “Postulo que 

existe una correspondencia bastante rigurosa, una homología, entre el espacio de las obras consideradas 

en sus diferencias, (…) y el espacio de los productores y de las instituciones de producción (...). En suma, 

la naturaleza esencialmente diacrítica de la producción que se realiza en el seno del campo hace que se 

pueda y se deba leer todo el campo, tanto el campo de las tomas de posición como el campo de las 

posiciones, en cada obra producida en esas condiciones”. 
Finalmente, en el plano metodológico, mediante técnicas de análisis de contenido (Magariños de 

Morentín, 1996) se procurará identificar a través de los textos ejes de coincidencia y de discrepancia en la 
asignación de sentido con las que “miran” la realidad investigada los Directores y Codirectores de los 
equipos de investigación; para interpretar y explicar la información obtenida por las relaciones dialécticas 
que se establece entre posiciones, disciplinas y habitus en el campo estudiado. 
 
SUMARIO 

Este artículo tuvo los siguientes propósitos: en primer lugar, exponer el marco teórico en que se 
sustenta este proyecto; en este sentido se estima que las nociones de campo y de habitus respectivamente 
tienen un inmenso valor hermenéutico para abordar el análisis del estado actual del turismo como campo 
de investigación. En segundo lugar, hacer visible la preocupación de muchos autores –citados- por 
promover una reflexión crítica acerca de la dimensión epistemológica del turismo. En tercer lugar, recordar 
en su densidad histórica, cómo, cuándo y por qué el turismo se fue constituyendo en objeto de estudio de 
múltiples y diferentes disciplinas. En cuarto lugar, evidenciar la sobredeterminación procedente de agencias 
ajenas a la academia que operan en este campo desde sus orígenes. En quinto lugar, destacar la 
incorporación tardía de los Licenciados en Turismo al campo de investigación y por consiguiente a la 
producción de conocimiento. En sexto y último lugar, establecer la relación entre condiciones de producción 
y la elección de las temáticas de investigación. 
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POLÍTICAS EDUCATIVAS PARA EL DESARROLLO DEL TURISMO 
Reflexiones y propuestas 

Margarita Barretto5

 
 
RESUMEN 

Este ensayo propone una reflexión sobre cual es el mejor modelo que puede ser adoptado, para 

lograr el deseado equilibrio entre la inversión educativa y las oportunidades profesionales en las diversas 

actividades del sector turismo, sobre todo cuando se trata de inversión pública en educación. Para 

fundamentar la propuesta, se intenta, en primer lugar, mostrar que el turismo, siendo un fenómeno social 

total, requiere, para la ejecución de los servicios necesarios, más de cien funciones diferentes, y que por lo 

tanto precisa no de una carrera específica sino de un sistema de educación. Se sugiere un sistema de 

enseñanza integrado que pueda traer resultados realmente eficientes tanto para que el turismo sea un 

factor de desarrollo social, como para que los egresados del sistema educativo se sientan realizados con 

sus carreras.  

Palabras clave: Turismo - Sociedad - Educación - Políticas 

 

 
INTRODUCCIÓN 

En los últimos años en la República Argentina han comenzado a ser implementadas carreras de 
turismo en las universidades. Experiencia semejante se ha dado en otros países, con resultados diversos. 
El caso de Brasil es digno de mención por ser bastante peculiar en el escenario internacional. En 2005 
Mota (apud Lobo, 2008, p. 292) identificó 637 cursos de turismo y datos del sistema nacional de educación 
de 2007 revelaron que había 398 en funcionamiento (Lobo, 2008. p. 292) lo que demuestra que en dos 
años el número se redujo a prácticamente la mitad y esto fundamentalmente por la falta de absorción de los 
licenciados por parte de empresas (mercado) y órganos públicos. 

Ya en Europa, Estados Unidos, Canadá, Australia y Nueva Zelanda, que son los países con más 
producción científica en el tema, la tendencia es a que el turismo sea tratado como un post grado o una 
especialización de otras carreras o que haya las llamadas carreras de administración de turismo (Tourism 

Management) encargadas de formar los planificadores macro de este fenómeno social. 
                                               
5 Docente e Investigadora de turismo y cultura desde 1986. Profesora de la FURB - Fundación Universidad Regional de 
Blumenau y de la UFSC - Universidad Federal e Santa Catarina en las Maestrías de Administración y Arquitectura 
respectivamente. Autora de 20 libros y 70 artículos científicos.  
Enlace: http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.jsp?id=K4783895P1
E-mail: barretto.margarita@gmail.com
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Este ensayo pretende provocar la reflexión sobre cuál sería el mejor modelo a ser adoptado, si el 
de abrir carreras exclusivas de turismo o si agregar conocimientos de turismo a otras profesiones, o, aún, 
crear programas de educación dirigida a cada una de las especificidades de las varias profesiones que 
constituyen los llamados servicios turísticos dentro del marco de la educación continuada o de la 
capacitación. No es, por lo tanto, una propuesta corporativa de un ramo profesional que defienda un 
espacio para los licenciados sino una propuesta más amplia que piensa en las necesidades de la sociedad. 

Como ensayo que es, no se reviste de las características de un artículo científico, en lo que 
atañe a apoyarse en un marco teórico claramente definido; presenta apenas marcos conceptuales de 
turismo y educación.  

 
Políticas públicas, políticas educativas y turismo 

Por políticas públicas se entienden las acciones del Estado orientadas por el interés general de 
las sociedades. Se trata de acciones del gobierno que buscan beneficiar sectores específicos de la 
sociedad. (Höfling 2001, p. 31) 

En lo que atañe al turismo, el papel ideal de las políticas públicas es el de propiciar el desarrollo 
armonioso de la actividad, para que todos, visitantes y visitados, el sector de los negocios turísticos y los 
habitantes locales, se beneficien en igual forma de la presencia de forasteros (clasificación genérica que 
engloba turistas y otros tipos de visitantes, tanto nacionales como extranjeros) por un período determinado 
de tiempo. 

Son muchas las políticas públicas que se relacionan con el turismo, sea porque lo afectan o sea 
porque son las que pueden hacer que el turismo produzca el mínimo de efectos negativos y el máximo de 
positivos en los lugares en que se desarrolla.  

Si se quiere obtener un desarrollo turístico responsable, es necesario que haya, entre otras, una 
política educacional para el desarrollo del turismo, capaz de crear un sistema de capacitación para todos 
los niveles de este fenómeno social. 

Para que los servicios turísticos sean prestados de forma adecuada, es necesario que haya 
capacitación específica de la llamada “línea de frente”; para que la planificación sea racional, es necesario 
planificadores calificados; para que los negocios sean redituables, se hace necesaria la administración 
científica.  

Lo que parece no estar todavía totalmente claro en muchos países es qué tipo de programas 
educativos deben ser llevados a cabo para conseguir estos objetivos y en qué nivel de enseñanza. 

Muchas veces se pierde de vista el hecho de que el turismo es un gran fenómeno social, un 
campo de investigación y de acción. No se trata de una ciencia específica o de una actividad en particular. 
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De la misma forma que fenómenos como las migraciones o áreas como la habitación, el turismo no puede 
ser planificado, ni administrado, ni ejecutado por un único perfil de profesional. 

 
Qué saberes son necesarios para trabajar en el sector turismo? 
Parece haber, en varias partes del mundo pero sobre todo en América del Sur, un cierto 

desconocimiento de parte del sistema educativo respecto del funcionamiento del sistema turístico - más que 
un sistema, un rizoma, pero no se entrará en ese tema en este momento - lo que ha llevado, por ejemplo en 
el caso de Brasil, a crear cursos “genéricos” de turismo cuyos egresados no atienden a las necesidades ni 
de los negocios turísticos, ni de las poblaciones involucradas ni de los turistas y, menos aún, de ellos 
mismos, que hicieron una carrera con una expectativa que ven frustrada, pues hay muy poca demanda en 
el mercado para el perfil del egresado de las licenciaturas de turismo (Faraco, 2007). 

El turismo implica la existencia, de un lado, de turistas. De otro, de una oferta de servicios que 
pueden ser prestados en una gama muy diversa de equipamientos o facilidades, o instalaciones. Los 
turistas precisan transporte, hospedaje, alimentación, muchas veces soporte de agencias y guías, diversión, 
combustible, remedios. Y cada vez más importante, telecomunicaciones. Al mismo tiempo, precisan una 
estructura jurídico-administrativa capaz de regular sus relaciones con las empresas prestadoras de 
servicios turísticos.  

En cada una de las áreas antes mencionadas hay un abanico impresionante de profesiones 
diferentes. En el ramo de transportes, por ejemplo, podemos identificar: pilotos, choferes, comisarios de a 
bordo, organizadores de itinerarios, ingenieros de transporte, gerentes de empresas, vendedores de 
pasajes, mecánicos, capitanes de navío, marineros, cocineros, changadores. 

En el área de hospedaje y alimentación se pueden citar: cocineros, limpiadores, mucamas, 
mozos, barmen, gerentes generales, gerentes intermedios, de relaciones públicas, de mercadeo o de 
alimentos y bebidas, recepcionistas, telefonistas, porteros, chefs, sommelliers, maîtres, ascensoristas, 
maniobristas. 

Guías, administradores, planificadores de productos turísticos, telefonistas, recepcionistas, 
choferes, son algunas de las profesiones relacionadas con las agencias de turismo. 

Planificadores, arquitectos, ingenieros, geógrafos, paisajistas, economistas, abogados, 
especialistas en mercados, sociólogos, politólogos, antropólogos, hacen parte de la superestructura jurídico 
administrativa que planifica el turismo en las instancias públicas.  

Se podría continuar con cada uno de los servicios de apoyo de los cuales se valen los turistas y 
probablemente se llegaría a centenas de profesiones y funciones. 

J. B. Ritchie (1990) dice que en realidad no se debería hablar de industria turística (y aquí 
industria en el sentido que la palabra tiene en inglés, de conjunto de negocios afines) sino de las industrias 
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turísticas, dada la diversidad de empresas, instituciones, elementos y personas involucradas. Este 
investigador identifica ocho sectores: Alojamiento, Transporte, Alimentos y Bebidas, Eventos, Recreación, 
Asesoría de viajes, Convenciones y Servicios de Apoyo. 

Para cada uno de estos sectores -continua el investigador, fundador y director del Centro 
Mundial de Investigación y Educación Turística de la Universidad de Calgary (WTERC)- se precisan, por lo 
menos, cuatro niveles de desempeño y de responsabilidad y, por consiguiente, de capacitación: la línea de 
frente, los supervisores, los gerentes y los ejecutivos.  

Sistematizando apenas dos de los ocho sectores, Mario Beni (2000), que estudia el sistema de 
turismo desde 1970, identifica cuarenta diferentes funciones dentro de una agencia mayorista de turismo y 
cincuenta y tres dentro de un hotel.  

Un curso de Turismo y Hotelería entonces, estaría capacitando personas para ejercer un mínimo 
de noventa funciones diferentes y es sobre esto que se propone llamar a reflexión. 

En un conocido documento presentado en la cuadragésima reunión de la AIEST (Asociación 
Internacional de Expertos en Turismo), Ritchie (1990) enumera las "ocupaciones turísticas" por nivel, 
llegando a ciento veinte.  

En una primera aproximación, tomando en cuenta los ocho sectores identificados por el 
investigador canadiense y las cuarenta funciones identificadas diez años más tarde por Beni, se podría 
extender la cantidad de funciones a ser desempeñadas (hipotéticamente) por un "profesional de turismo" a, 
por lo menos, trescientas, pensando que algunas son comunes a todos los sectores, como por ejemplo 
recepcionistas, telefonistas y personal de limpieza.  

Todo lo anterior coloca en tela de juicio la idea de cursos generalistas de turismo, a pesar de que 
aún se defienden las licenciaturas en los actuales formatos argumentando que los egresados pueden 
trabajar igualmente en hospedaje, transportes, agencia de viajes, gastronomía, recreación, eventos, 
organizaciones oficiales, consultoría, marketing, publicaciones, segmentos especializados, docencia, 
investigación y otras áreas, hasta en una gasolinera. Basta una rápida búsqueda on line en los cursos 
ofrecidos para ver que los mismos se venden –en sentido estricto en universidades privadas y en sentido 
figurado en las públicas- con tales argumentos. 

Aún teniendo en cuenta los paradigmas post modernos de polivalencia funcional, ¿será posible 
que todas las funciones anteriormente citadas puedan ser ejercidas por personas con una única 
capacitación? Una estimación grosera respecto de cuánto tiempo sería necesario para capacitar a un 
profesional tan ecléctico llega a por lo menos treinta y dos años de facultad. 

De un lado, el sentido común y, de otro, las pocas investigaciones científicas que se han hecho 
sobre el particular revelan que los licenciados en turismo no saben muy bien cuál es "su" profesión 
(Teixeira, 2001; Rejowski, 1996; Mota, 2005; Lobo, 2008; Panosso y Trigo, 2010). Tampoco hay 
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prácticamente publicaciones sobre la (poca) colocación en el mercado brasileño, de los egresos de las 
licenciaturas en turismo (Faraco, 2007) siendo motivo de debates en los congresos sobre el tema y hasta 
de tesis que no llegaron a ser defendidas por cuestiones políticas institucionales.  

"Trabajar en el ramo turismo" o "ser un profesional de turismo" es un concepto tan amplio como 
decir "ser un profesional del ramo de la habitación" o "trabajar con migraciones".  

Si el turismo es un fenómeno social que consiste en el desplazamiento voluntario de personas de 
su lugar de residencia para otro donde pasan un tiempo, utilizando una serie de servicios y actividades 
comerciales para satisfacer sus necesidades, ¿cómo puede haber un profesional de un proceso?  

Nadie piensa en un profesional de las migraciones o de la habitación. En las migraciones están 
involucrados transportes, medios de hospedaje, abogados, funcionarios, leyes del trabajo, aduanas. En el 
área de la habitación están los arquitectos, ingenieros, proyectistas, paisajistas, decoradores, pintores, 
albañiles, electricistas, plomeros, el sistema de crédito, las inmobiliarias, las corporaciones, el Ministerio. A 
nadie se le ha ocurrido hacer un "curso de migraciones" o un "curso de habitación" con un profesional único 
que pueda ser al mismo tiempo albañil y arquitecto. 

No obstante, en muchos países se han creado cursos de turismo, licenciaturas, que se proponen 
formar a un profesional polivalente -siguiendo los paradigmas post modernos de la sociedad post industrial- 
que estarían, de acuerdo a la propaganda vehiculada, capacitados para cualquier actividad de las más de 
cien referidas anteriormente. El resultado ha sido la proliferación de "especialistas en generalidades" o 
personas "con un mar de conocimientos de un centímetro de profundidad". (Gómez Nieves, 2005) 

En el documento antes citado, Ritchie (1990) proponía, entre otras cosas: a) que se crearan 
marcos para la serie de cursos de turismo que eran necesarios; y b) que había que asegurar que los 
egresados de los diversos cursos de turismo fueran efectivamente aceptados por el trade turístico.  

Nótese que sugiere una serie de cursos y no un curso único.  
La Organización Mundial para el Turismo también reconoce que el turismo presenta una gran 

diversidad y heterogeneidad en sus actividades, lo que hace difícil que éstas se traten de forma conjunta 
(OMT, 1995). 

Esto repercute en las cuestiones relativas a la educación y a la capacitación, pues para 
funciones tan diferentes se requieren múltiples perfiles que deben estar orgánicamente relacionados. En 
lugar de esto, la discusión se ha centrado en si los cursos deben ser orientados para capacitar mano de 
obra para las empresas de turismo o si se deben proponer cursos que piensen el turismo, dentro de un 
concepto de educación más amplio, pero siempre dentro de la idea de un curso único con un perfil múltiple.  

También de acuerdo con la OMT (1995), a nivel mundial en general, los planes de estudio son 
inadecuados para las exigencias del sector. Esta inadecuación genera cierto desaliento entre los 
estudiantes, porque al final de sus estudios no se sienten preparados para ocupar los lugares de trabajo 
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para los cuales se supone que habían sido preparados. Hay una distancia entre las expectativas de los 
alumnos y la realidad laboral que encuentran (OMT, 1995). 

Esta organización ha realizado varios encuentros con especialistas de todo el mundo que están 
de acuerdo en que el capital humano va a pasar a ser el recurso más importante para la competitividad 
turística y comparten la triste convicción de que los modelos educativos para capacitar personas para 
trabajar en turismo tienen que ser repensados pues no están cumpliendo a contento sus cometidos (OMT, 
1995). 

El documento antes mencionado presentado en la AIEST denuncia la extrema dificultad en dar la 
capacitación adecuada para las personas adecuadas, porque el énfasis fue colocado en la capacitación del 
nivel gerencial dejándose de lado la capacitación de la línea de frente (Ritchie, 1990). 

 
Algunas experiencias 
Lo que se observa en el contexto latinoamericano es que una de las razones para que la 

capacitación de recursos humanos sea deficiente es la falta de entendimiento de cuáles son los niveles de 
enseñanza que se requieren para la diversificada gama de trabajos que hay para realizar en el área de 
turismo.  

Por ejemplo, en Brasil la mayor parte de los cursos ofrecidos es de nivel universitario, cuando la 
mayor parte de la mano de obra requerida (70%) es técnica (Faraco, 2007). En Venezuela y México sucede 
lo mismo (Meléndez, 1991; Gómez Nieves, 2005). Esto genera un gran costo social cuando se trata de 
enseñanza pública y un gran costo personal cuando se trata de enseñanza privada, además de configurar 
oportunismo por parte de los empresarios de la educación, hecho que se ve en varias partes del mundo. 

El caso de Brasil es paradigmático porque es el país que más cursos de turismo tiene en relación 
a la cantidad de turistas internacionales que recibe por año, a pesar de que, como ya se dijo antes, el 
número de cursos ha disminuido. Por ejemplo, en 2006, mientras Francia recibía 78 millones de turistas y 
tenía 171 cursos, Brasil recibía 5 millones y tenía 589 cursos, siendo el 99% en instituciones privadas 
(Faraco, 2007). 

Del otro lado del mundo, en Australia, la sustentabilidad de los cursos se empezó a cuestionar en 
2001 cuando se llegó a 27 cursos de nivel universitario (Collins, 2002). Al igual que en otros países, se 
evidencia allí que los estudiantes que se interesan por los cursos de turismo están, por lo general, menos 
preparados que los que aspiran a otras carreras y, además, empezó a haber problemas para conseguir 
docentes que tuvieran el desempeño académico requerido en cuanto a calificaciones e investigación y que, 
al mismo tiempo, pudieran dar clases sobre negocios turísticos, lo que se puede observar en otros países 
también, en que los profesores que vienen del medio académico no dominan las prácticas comerciales.  
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En la República Argentina, igual que sucedió en América el Norte, los cursos universitarios de 
turismo surgieron como ampliación de los cursos de pregrado o como postgrados, como es el caso del 
Curso de Turismo de la Universidad Nacional del Comahue, que tiene una licenciatura con dos 
orientaciones, Planificación o Administración (Suárez, 2001). En la Universidad Nacional del Sur la 
orientación Planificación del Turismo fue incorporada al curso de geografía (Vaquero y Ercolani, 2001) y los 
informes preliminares indican que hay bastante aceptación de los licenciados por parte de los organismos 
públicos. 
  

Universos Paralelos 
En Brasil, de acuerdo con la mayor parte de los investigadores, hay una separación clara entre 

academia, poder público y trade turístico, algo así como tres universos paralelos que no dialogan ni se 
interesan por la visión o actuación del otro (Barretto, Tamanini y Peixer da Silva, 2004). 

Sin pretender generalizar, lo que se observa en la mayor parte de los órganos públicos es que la 
planificación del turismo no es realizada por personas provenientes de la academia o con experiencia en la 
actividad privada, sino por políticos sin conocimiento específico del tema turismo. 

La actividad privada aglutina las empresas de prestación de servicios turísticos y de apoyo. 
Tampoco se observan muchos egresados de la academia en las funciones de planificación de las mismas.  

En el tercer universo paralelo la academia se debate, hace treinta años, intentando encontrar eco 
para la aplicación de los conocimientos adquiridos para optimizar una planificación de turismo que 
contemple el bienestar de todos los actores sociales del fenómeno: turistas, sociedad receptora y 
empresas. 

Y aún es preciso aclarar que también dentro de las propias universidades siempre ha habido 
sectores que oponen resistencia a los estudios de turismo.  

Como resultado de la falta de diálogo entre el sector de la academia interesado en turismo y el 
estado, a nivel de este último poco se planifica turismo; en general apenas se divulgan atractivos, o sea, se 
confunde planificación con publicidad. Eso mientras, anualmente, son producidos ricos trabajos que 
terminan en los estantes de las bibliotecas universitarias. Muchas veces los estudiantes son estimulados a 
llevar estos proyectos a los órganos públicos pero muy difícilmente se abren las puertas.  

Una institución que marcó la diferencia en la relación entre el poder público y la universidad fue 
el CICATUR (Centro Interamericano de Capacitación Turística) que funcionó entre 1974 y 1983 con apoyo 
de la OEA con sede en México y sub-centros en Argentina y Barbados, pero no tuvo continuidad. En 
México, en la actualidad, también la capacitación de recursos humanos está desvinculada tanto de las 
necesidades de la empresa como de las políticas gubernamentales de turismo (Gómez Nieves, 2005). 
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Investigaciones realizadas en Perú (Bojorquez, 2003) informan que se dan cursos de turismo en 
escuelas, institutos y universidades y que es tanta la oferta que el producto ha decaído en calidad. Se 
ofrecen cursos de Guía de Turismo, Administración de Empresas Turísticas, Licenciatura en Comunicación 
y Turismo y Licenciatura en Turismo. Los estudiantes buscan inserción en la planificación gubernamental 
pero los cargos públicos están en manos de apañados políticos. Así, los turistólogos terminan abriendo 
restaurantes, discotecas o tiendas de souvenirs.  

En Australia los egresados de los cursos universitarios de turismo también se declaran frustrados 
con sus cursos de nivel universitario, porque los empresarios no les dan oportunidades ni remuneración 
adecuada y porque terminan realizando trabajos para los cuales no se precisa una licenciatura. Situación 
similar fue observada en Canadá en la década de 1990 (Collins, 2002, p. 160). 

Una investigación realizada en Indonesia (Ernawatti, 2003) reveló que más de la mitad de los 
encuestados entendía que lo que habían aprendido en la universidad era irrelevante para trabajar en los 
negocios turísticos. 

En Kenia, durante la década de 1990, época de gran crecimiento del turismo, los empresarios no 
querían invertir en capacitación y preferían contratar personas no calificadas. En lugar de un guía de 
turismo, contrataban a un chofer que hacía concomitantemente las veces de guía (Sindiga, 1996).  

En China, donde los primeros cursos de turismo se abrieron en 1978, los cursos eran pensados 
dentro de la academia de acuerdo a la filosofía de cada institución. En el año 2000 se propuso una reforma 
alegando que estos programas no contemplaban ni lo que los empleadores querían ni lo que los 
estudiantes precisaban para tener éxito profesional (Xiao, 2000). 

En Egipto, Wahab (1998) que escribiera sus primeros libros veinte años antes, sugería la 
creación de centros donde la academia, los empresarios del turismo y el gobierno se dedicaran a planificar 
la educación para preparar recursos humanos para turismo y hotelería, visto que, a pesar del paso de los 
años, el tema de la capacitación para turismo continuaba sin resolverse.  

El hecho de que en países con tan diferentes características y grados de desarrollo suceda lo 
mismo, permite un cierto grado de generalización del problema de la falta de sintonía entre lo que se 
enseña en los cursos puntuales de turismo y las necesidades del sector. 

Una excepción parece ser Canadá, donde el estado y el trade tienen muy clara la necesidad de 
investigación rigurosa como base para el desarrollo del turismo a largo plazo y donde los empresarios se 
dieron cuenta de que los egresados de cursos específicos rendían más que los empleados que 
"empezaban desde abajo". No debe ser coincidencia que aquel país tiene el multiplicador de turismo más 
alto del mundo (Barretto, 2009). 
 En Brasil los cursos de turismo comenzaron en la década de 1970, partiendo ya del nivel 
universitario, por cuestiones relacionadas al mercado de la educación superior (Barretto, Tamanini y Peixer 
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da Silva, 2004). Las pocas investigaciones realizadas sobre el particular en los últimos años revelan que la 
mayor parte de los licenciados en turismo no actúa en el sector y si lo hace, raramente ocupa los cargos de 
gerencia para los que fue (hipotéticamente) capacitado. La academia afirma que "el mercado no valoriza la 
formación superior"; los empresarios, que los egresados “creen que saben todo y sólo tienen conocimientos 
teóricos". Los egresados constatan que su capacitación no es necesaria para desempeñarse en los 
empleos que se ofrecen y hasta el momento no se ha encontrado ninguna investigación que demuestre que 
las empresas que contratan licenciados en turismo tienen mejor desempeño. 
 Por otro lado, como dice Bourdieu (1998), el diploma garantiza una competencia de derecho que 
puede o no corresponder a una competencia de hecho, y esto de forma permanente. El diploma otorga al 
portador el derecho legal y permanente de ejercer determinada competencia. El problema surge cuando los 
portadores de un diploma están habilitados de derecho a ejercer determinadas funciones en la sociedad 
pero ese diploma no está acompañado de la necesaria capacitación. Esto es lo que muchos empresarios 
de turismo alegan para no querer contratar licenciados, y su resistencia es, en ese caso, comprensible.  
 En Argentina el proceso fue diferente: siguiendo el modelo europeo y norteamericano, los cursos 
de turismo comenzaron con los de pregrado que después se ampliaron a licenciaturas y postgrados. En los 
últimos años las universidades públicas argentinas que ofrecen cursos de turismo reciben numerosas 
solicitudes de municipios para la elaboración de proyectos. Con esto, pueden verificar las fallas en la 
capacitación de sus alumnos y subsanarlas (Vaquero y Ercolani, 2001; Suarez, 2001). 
 No obstante, también en los últimos congresos sobre educación en turismo, como por ejemplo 
en las VIII Jornadas Nacionales realizadas en Posadas en 2007, muchas dudas han sido planteadas 
respecto de lo que se debe enseñar y cuál es la identidad de un egresado de cursos de turismo, lo que no 
resulta sorprendente cuando se informa que se otorgan más de noventa títulos diferentes desde distintas 
instituciones (Costamagna, 2007). 

Además de esta cuestión académica se observa la falta de sincronía entre la formación recibida 
y las habilidades necesarias para trabajar en las agencias de viajes que, paradójicamente, son las que más 
emplean egresados (Antonietta y Agostinis, 2007). 
 Tanto en Argentina como en Brasil, las escasas pesquisas que se están realizando informan que 
la mayor parte de los licenciados en turismo han encontrado su lugar en el campo de la propia docencia en 
cursos de turismo, en una especie de círculo tautológico de la academia (Faraco, 2007).  
 
 Algunas reflexiones preparatorias 
 Cuando se habla de turismo y educación, en primer lugar, es necesario rever la expresión 
comúnmente utilizada "educación para el turismo". Esto puede querer decir (y así ha sido interpretado en 
muchos contextos) educar a los turistas para que sean buenos turistas y respeten el patrimonio natural y 
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cultural de los lugares que visitan. No obstante, la mayor parte de la literatura entiende que educación para 
el turismo (traducción de tourism education) quiere decir capacitar personas para trabajar en el sector de 
turismo. 

En segundo lugar, es preciso hacer una distinción epistemológica entre dos interpretaciones para 
la expresión "estudiar turismo". La primera es "estudiar para trabajar en alguno de los incontables ramos del 
turismo". Otra interpretación es “estudiar el fenómeno turístico, intentando entenderlo o explicarlo 
científicamente”. 

Otra de las distinciones importantes es entre “mercado de turismo” y “mercado de trabajo” en los 
sectores relacionados al turismo. El “mercado de turismo” es la arena donde se procesan las transacciones 
de compra y venta de los servicios turísticos. El “mercado de trabajo” es la arena donde se procesa la oferta 
y contratación de prestadores de servicios. 

Este mercado de empleos en turismo parece tener características semejantes en los países 
estudiados por la OIT (Organización Internacional del Trabajo). Según esta agencia, hay en este sector de 
la economía un gran porcentaje de trabajadores en tiempo parcial, temporales y esporádicos. También hay 
muchas mujeres en cargos subalternos y pocas mujeres en cargos de responsabilidad. Son muchos los 
trabajadores extranjeros y jóvenes con poca calificación; hay gran cantidad de trabajadores clandestinos; 
los sueldos son más bajos que en otros sectores de la economía; existen más horas semanales de trabajo 
y menor proporción de empleados sindicalizados. Todo esto lleva a que el turismo sea un sector con menos 
productividad que otros.  

Los empresarios critican a la universidad porque forma pensadores mientras que ellos precisan 
profesionales polivalentes, creativos, que dominen idiomas y tecnologías. Pero los datos de la OIT 
comprometen el discurso de la clase empresarial, en la medida que revelan que por detrás de su rechazo a 
los egresados pensantes está el temor del cuestionamiento a las condiciones de trabajo (OMT, 1995 pp. 
27-31). 

Está claro que un sistema educativo no se puede pautar por la opinión de un grupo específico de 
la sociedad (el empresarial) y capacitar personas a pedido. Un sistema educativo debe pensar en las 
necesidades de la sociedad en general y del sector en particular, debe investigar cuáles son las funciones 
requeridas para el desempeño satisfactorio del turismo como un todo, para garantir que los egresados de 
los cursos, cualquiera sea su nivel, tengan un lugar en el mercado de trabajo, sea como empleados o como 
microempresarios. Esto no significa estar haciendo una defensa corporativa de las licenciaturas en turismo. 

Cuando se dice que la universidad no debe preparar para el mercado, porque estaría haciendo el 
juego del capital, en lugar de estimular la capacidad crítica, se afirma que la universidad no debe preparar 
personas para comprar y vender servicios y mucho menos para sujetarse a condiciones precarias de 
trabajo. No obstante, el sistema educativo, como un todo, debe estar atento a lo que el mercado de trabajo 
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ofrece para así ofrecer el tipo de capacitación específica que permita prestar servicios con calidad y 
dignidad y para no desperdiciar recursos ofreciendo cursos que no tienen demanda social. 

En el Reino Unido, solamente 10% de los empleos del área de turismo están ocupados por 
egresados de las universidades; en Australia, 5% (Collins, 2002). 

En Turquía, un estudio realizado por la Universidad de Bilkent revela que 87% de los egresados 
trabaja en el área de turismo y los empresarios valorizan sus habilidades para las áreas de planificación y 
gestión. No obstante, estas personas de nivel universitario representan solamente 5% del personal que 
trabaja en turismo. Hay otros niveles que capacitan mano de obra, a partir de un proyecto integrado de las 
políticas turística y educativa. La enseñanza técnica se da en cursos secundarios, terciarios y en cursos de 
entrenamiento vocacional en los que se admiten personas con enseñanza primaria.  

Los turistas y el turismo precisan tanto de personas que presten servicios con idoneidad como de 
personas que piensen el turismo en todas sus dimensiones. Pero no necesariamente esas características 
tienen que estar reunidas en una misma persona. Si en algún momento la pregunta de las instancias 
educativas fue “qué perfil precisan los empresarios”, ésta ahora debe ser "qué perfiles (en plural) precisa el 
turismo".  

Es preciso crear una política de capacitación para el desarrollo del turismo a partir de un trabajo 
conjunto entre el Ministerio de Turismo, que deberá indicar cuáles son las necesidades de mano de obra 
manual e intelectual para el sector, y el Ministerio de Educación, que deberá elaborar programas para cada 
nivel requerido. Turismo indica el perfil. Educación cuál es el plan didáctico pedagógico para conseguirlo. 

Prestar servicios requiere saberes específicos, operacionales, lo que John Tribe (1997) 
denominó saberes de procedimiento, o sea, saber cómo. Para esto hay que enseñar a hacer, lo que 
corresponde a la enseñanza de habilidades técnicas.  

Pensar un fenómeno social total requiere un saber científico, lo que Tribe llama saber 
propositivo. Esto requiere enseñar a pensar, para crear nuevos saberes y nuevas propuestas tanto 
epistemológicas cuanto organizativas de la sociedad.  

Una cosa es enseñar para trabajar en algún sector del área de turismo y otra cosa enseñar a 
investigar el fenómeno social llamado turismo. 

Tribe también comparte la opinión de que los estudios de turismo como proyecto homogéneo no 
tienen más futuro y propone la creación de clusters interdisciplinares. Uno de estos clusters estudiaría el 
mundo de los negocios, el otro, los aspectos macro sociales. Esto ayudaría a minimizar el actual problema 
de la generación de conocimiento subordinado al capital, que es lo que predomina en lo que él llamó campo 
extradisciplinar, que es el campo empresarial donde se investiga en función de los propios intereses 
comerciales del trade.  
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Los cursos de turismo deberían, por lo tanto, ser divididos, al menos en dos tipos: los que 
preparan personas para trabajar en alguna de las diversas áreas del turismo y los que toman al turismo 
como objeto de estudio. También el turismo puede ser objeto tangencial de estudio de ciencias que 
estudian otros fenómenos sociales correlacionados. Además de los cursos de turismo, se debe pensar en 
los de hotelería, que tienen su especificidad y sus peculiaridades que no hay como contemplar en 
programas genéricos, como ya fue establecido hace más de diez años por el Consejo de Hoteles, 
Restaurantes y Educación Institucional (CHRIE) de Estados Unidos (UIB, s/d). 

Esta propuesta puede ser criticada si se piensa en la cuestión de la especialización del saber y 
de la fragmentación del conocimiento que trae aparejada. No obstante, este problema se puede resolver 
con programas en los que se incluya un curso nivelador que proporcione un panorama general del área y 
verificando que los cursos no estén orientados apenas por una didáctica reproductivista sino por una 
propuesta constructivista donde los alumnos identifiquen la función social del conocimiento que adquieren y 
producen. 
 Los cursos de España, que han tenido mucha influencia en América Latina, ofrecen varios 
niveles de formación y currícula flexibles con un mínimo de 30% de materias a elección, para que los 
alumnos puedan buscar capacitación específica en los sectores de hotelería, agencias, compañías aéreas y 
otras áreas relacionadas con la prestación de servicios en instalaciones turísticas, atendiendo al objetivo de 
la universidad de proporcionar un mayor grado de especialización de acuerdo con las necesidades 
detectadas para la región (UIB, s/d). 

Los cursos de Portugal tienen también diferentes niveles, que van del I hasta el V. Solamente el 
IV y el V son cursos universitarios (Salgado, 2002). 

En Cuba se dictan cursos de capacitación para trabajadores en escuelas pertenecientes al 
Ministerio de Turismo, así como especializaciones para licenciados de varias áreas y cursos técnicos en el 
Instituto Politécnico del Turismo (Salinas Chavez, 2007). 
 En la década de 1990 Anaida Meléndez, una de las raras académicas que fue designada 
Secretaria de Turismo de una provincia de Venezuela, proponía una división del turismo en nueve sectores: 
Planificación general; Recursos y atracciones turísticas; Instalaciones de alojamiento, alimentación y 
transporte; Organización gerencial y administrativa; Recursos para el desarrollo; Ámbito legislativo; Medidas 
políticas e incentivos; Estudios e investigaciones, e Instituciones de capacitación. Para cada una de estas 
áreas sugirió tres niveles, enseñanza básica, media y superior. Por ejemplo dentro del área de 
alimentación, alojamiento y transporte se requiere enseñanza superior para los cargos de administración, 
enseñanza media para cargos de supervisión y funciones especiales y enseñanza primaria para trabajar 
como mozo, telefonista y similares.  
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 Sara Spinelli (2002), considerada pionera en la creación de cursos de turismo en Argentina, 
defiende también la enseñanza en diferentes niveles para los diferentes sectores de la actividad. 
 En la Declaración de Zamora (2005) firmada por veintidós representantes de los Ministerios de 
Turismo y similares, se aprobó, como séptimo compromiso, la creación de una red para “la potenciación de 
la capacitación y formación turística de calidad en todos los niveles y de forma adecuada al desarrollo del 
sector turístico de la región”, lo que implica el reconocimiento de que cada tipo de actividades dentro del 
sector requiere diferentes niveles de formación y/o capacitación. 
 Parafraseando a Castoriadis, se puede decir que para el desarrollo del turismo no se precisan 
unos pocos sabios; lo que se precisa es que la mayor parte de las personas tenga una sabiduría básica que 
le permita pensar y razonar en el momento de prestar un servicio, por elemental que sea.  
 
 A modo de conclusión, una propuesta 

Muchas de las tareas requeridas en la llamada línea de frente de los equipamientos y servicios 
de turismo pueden ser realizadas por personas que hayan completado el nivel básico de educación (EGB), 
siempre que la educación general básica cumpla sus objetivos de propiciar conocimientos elementales y 
comunes imprescindibles para toda la población, de forma tal de desarrollar en ella las competencias 
elementales necesarias para el desempeño social, conforme establecido en las directrices nacionales. Por 
tratarse de trabajos con baja remuneración, normalmente limitados a la temporada turística, los cursos 
deben ser cortos y, dentro de lo posible, sin costo.  

Otras funciones que requieren más abstracción y más conocimientos específicos, las de la 
llamada línea intermediaria encargada de coordinar y supervisar la línea de frente, pueden ser 
desempeñadas por personas que hayan cursado tecnicaturas a las que se les puede brindar una 
capacitación específica en la forma de cursos secuenciales o educación continuada, buscando dotarlos de 
habilidades necesarias, tales como comunicación, capacidad de negociación, etc.  

Finalmente, las habilidades técnicas específicas, pueden ser obtenidas en cursos terciarios 
orientados para ese fin, como pueden ser escuelas o institutos de hotelería, de gastronomía, de 
aeronáutica, entre otras.  

Partiendo de la definición de lo que deba ser universidad, cabe a los cursos universitarios 
preparar pensadores e investigadores del fenómeno turístico capaces de cumplir esta tarea. Los 
Licenciados en Turismo así formados tendrán, sin duda, un campo de trabajo muy restricto, pero de 
fundamental importancia para un desarrollo orgánico del turismo, planificando y gerenciando el fenómeno 
como un todo, probablemente desde organismos del estado.  
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Los cursos pueden y deben ser subdivididos de acuerdo a las necesidades detectadas, tanto del 
sector de servicios turísticos cuanto de las necesidades de las personas que están aptas para prestar 
determinados servicios.  

La sociedad necesita planificadores de turismo responsables, personas con conciencia social y 
ambiental que preparen a los destinos para atender bien al turista y para que los lucros obtenidos por las 
empresas se redistribuyan equitativamente en la sociedad, para el bienestar de todos. Esto porque el 
turismo tiene efectos sobre la sociedad como un todo. 

Pero precisa de muchísimas personas en otras áreas operacionales. La sociedad, las empresas 
y los turistas precisan técnicos con habilidades específicas. Personas que sepan cocinar, manejar 
programas de computación para reservas, manejar aviones sofisticados, etc. Muchas de estas profesiones 
requieren, además de estudio, práctica operacional, experiencia. Y muchas de las personas de la línea de 
frente precisan aprender rápida y gratuitamente habilidades esenciales. 

Los cursos técnicos deben incluir pasantías en las empresas, donde los alumnos practicarán sus 
habilidades hasta perfeccionarlas.  

El turismo, por ser un fenómeno social total, precisa ser investigado por varias ciencias, a partir 
de varios marcos teóricos y con diferentes aproximaciones metodológicas. Pero el hecho de que en un 
curso de geografía se estudie turismo, y en el de antropología también, no significa necesariamente 
progreso científico. Si las disciplinas no dialogan, si el conocimiento no se produce en conjunto, lo que se 
tiene es, al contrario, rivalidades por el campo de estudio.  

Pero si hay algo que ha sido comprobado es que, para poder investigar las implicancias sociales, 
culturales y ambientales, los impactos macro y micro económicos, las motivaciones psicológicas, los 
fenómenos de interacción, el comportamiento de los turistas, es necesario trabajar en equipo. Se precisan 
geógrafos y biólogos, antropólogos, sociólogos y politólogos, psicólogos y economistas, todos analizando el 
mismo objeto. 

Desde el punto de vista organizacional es necesario que los administradores contribuyan con su 
conocimiento para gerenciar empresas turísticas públicas y privadas, que los profesionales de educación 
física orienten actividades de recreación de forma segura, que nutricionistas elaboren los menús, que 
arquitectos y urbanistas garanticen una distribución espacial adecuada y que ingenieros sanitarios y 
ambientales se ocupen de que las urbanizaciones turísticas no se transformen en focos de contaminación.  

En Australia fue significativo el crecimiento de la investigación en turismo, lo que se refleja en 
una planificación irreprochable. Una instancia significativa para este éxito fue la creación del CRCST 
(Centro Cooperativo de Investigación en Turismo Sustentable) (Mc. Kercher, 2002). 

En Canadá, se viene aplicando hace dos décadas un programa modelo de educación para el 
turismo en la Universidad de Calgary. Se trata de un modelo que busca atender las necesidades regionales 
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e incluye la educación integrada de programas de turismo y hospitalidad en todos los niveles. Se lleva a 
cabo en el WTERC (Centro Mundial de Educación e Investigación en Turismo), donde conviven programas 
de Educación Continua, Estudios Generales, Ciencias Sociales, Educación Física, Administración y Diseño 
Ambiental y se otorgan diplomas de diferentes niveles, del pregrado al doctorado, así como 
especializaciones en desarrollo comunitario. Es un centro que coordina y sirve de núcleo a la investigación 
sobre turismo realizada en las diversas facultades, promoviendo el diálogo entre ellas con el objetivo de 
mejorar la contribución de la universidad al desarrollo de los estudios turísticos en el país. Además, actúa 
como interfase entre la universidad y las organizaciones y empresas externas públicas y privadas del ramo 
del turismo. 

Inspirados en propuestas realizadas por investigadores ya mencionados, como Meléndez, Tribe, 
Jafari y Ritchie, se propone el siguiente cuadro que debe ser perfeccionado con investigación de campo 
para agregar funciones necesarias al funcionamiento de lo que llamaremos metafóricamente "máquina 
turística".  

En primer lugar, se dividen los tres sectores de la enseñanza, básica, técnica y universitaria. A 
seguir, se sistematizan, a título de ejemplo, algunas de las funciones requeridas dentro de equipamientos 
turísticos, hoteleros, de recreación, oficinas públicas, etc. y se ubican dentro de los respectivos niveles 
educativos requeridos. Se trata de una propuesta preliminar que debe ser mejorada después de una 
investigación más profunda respecto de cuales son las funciones que pueden ser desempeñadas en cada 
componente de la infraestructura turística, (equipamientos, instalaciones, etc.).  

Para la capacitación de la línea de frente, (mozos, porteros, maniobristas, cargadores de 
equipaje, mensajeros, entre otros) y de aquellos que sin trabajar directamente con los turistas realizan 
tareas básicas dentro de una instalación turística, (lavacopas, jardinero, etc.) la educación continua se ha 
mostrado efectiva. Se proponen cursos secuenciales donde las personas pueden traer al aula su 
experiencia de vida y los problemas que enfrentan todos los días, a fin de intentar solucionarlos. O sea, 
para ciertas funciones a ser desempeñadas en el sector de turismo, basta una buena escuela y un 
entrenamiento específico; no es necesario estar tres o cuatro años en la universidad para atender el 
mostrador de una compañía de aviación o atender la central telefónica de un hotel. 

Los cursos técnicos estarían destinados a capacitar técnicos especializados en determinadas 
funciones, tales como gobernanta o gerente de alimentos y bebidas en un hotel, o programador de 
itinerarios en una empresa de transporte. 

Esto no quiere decir que los cursos deban ser destituidos de cualquier visión de conjunto, que 
era la crítica que se hacía en la década de 1980 a los programas de Estados Unidos (Ritchie, 1990). 

La idea es llegar a un término medio, en que no se enseñe un saber fragmentado pero que 
tampoco se dedique la mayor parte del tiempo de capacitación a dar una visión general dejando de enseñar 
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saberes específicos. La capacitación técnica para saber hacer no debe ser fragmentada pero debe 
"enseñar a hacer". 

Se propone que los cursos sean organizados con un ciclo básico o módulo nivelador de 30% de 
la carga horaria total, que proporcione una visión lo más amplia posible del fenómeno turístico y después 
una capacitación orientada al objetivo principal.  

En este sentido, los trabajos presentados en las últimas Jornadas de Investigación en Turismo 
realizadas en Misiones, en junio de 2007, demuestran que los cursos más exitosos son los que ofrecen 
líneas diferentes con un tronco básico, curso de ingreso o similar, lo que permite reafirmar la propuesta aquí 
presentada. 

Otra de las propuestas es que en las universidades se estructuren Centros de Estudios 
Turísticos donde se coloquen problemas para ser resueltos por alumnos a partir de los referentes de varias 
disciplinas, o se investigue un determinado aspecto del turismo a partir de varios marcos teóricos con el 
concurso de diferentes científicos a ejemplo de lo que se hace en Canadá. 

Finalmente, es imprescindible la oferta de especializaciones en turismo destinadas a arquitectos, 
científicos sociales, economistas, geógrafos, administradores, ingenieros forestales, biólogos, relaciones 
públicas, abogados y todas las diferentes carreras que de alguna forma se vinculan al turismo, sea en la 
planificación, en la gestión o en la crítica. 

Para realizar estas modificaciones, que podrían contribuir con el desarrollo del turismo 
capacitando las personas ciertas para las funciones requeridas, es preciso, entre otras cosas, dejar de lado 
el corporativismo que muchas veces impide trabajar en equipo, así como las cuestiones burocráticas o las 
referentes a la sustentabilidad económica (en el caso de instituciones privadas).  

Como resultado, es necesario un cambio en la interpretación del turismo como fenómeno social y 
un cambio de paradigmas dentro del sistema educativo. 
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SISTEMA DE EDUCACIÓN PARA EL DESARROLLO DEL TURISMO 
Una propuesta preliminar de los profesionales que cada nivel debería formar 

 

NÍVEL / ÁREAS UNIVERSITARIO 
(Grado y Postgrado) 

TERCIARIO 
(Institutos y Escuelas  

Superiores) 

BÁSICO 
Educación continuada para 
personas con EGB completa 

Planificación General 

Licenciados en Turismo, 
Arquitectos, Paisajistas, 
Sociólogos, Publicitarios, 

Geólogos, Biólogos, Economistas, 
Juristas, Historiadores, etc. 

Técnicos proyectistas, 
Encuestadores, Operadores de 

programas estadísticos, 
Auxiliares generales 

 
Oferta de gastronomía y 

alojamiento 

Administradores de empresas, 
Nutricionistas, Contadores 
Licenciados en Publicidad, 
Licenciados en Marketing, 

Psicólogos (área de Recursos 
Humanos), Gerentes intermedios 

Barmen, Mozos, Mâitres, 
Sommeliers, Chefs de cocina, 
Controladores de alimentos y 

bebidas, Governantas, Jefes de 
piso, Supervisores, Recreadores, 

Secretarias, Recepcionistas. 
Operadores de caja, Control de 
stock, Técnicos en Contabilidad, 

Compradores, Técnicos de 
Mantenimiento 

Mozos, Ayudantes de cocina, 
Lavacopas, Limpiadores, Mucamas, 

Auxiliares de Recepción, Telefonistas, 
Vendedores, Vigilantes, Porteros, 

Maniobristas, Cargadores de 
equipaje, Ascensoristas,  Electricistas, 

Plomeros, etc. 

Transporte 
Administradores de empresas. 
Ingenieros de tráfico. Gerentes 

sectoriales 

Técnicos en logística, mecánicos, 
supervisores, Programadores, 

Operadores de caja, Técnicos en 
Contabilidad, Pilotos, Comisarios, 

etc. 

Choferes, ayudantes de mecánico, 
recepcionistas, vendedores, 

telefonistas, cargadores de equipaje, 
Personal de limpieza, etc. 

Recursos y atracciones 
turísticas 

Licenciados en Turismo, 
Administradores, Licenciados en 
áreas humanas o ciencias de la 

tierra (de acuerdo al tipo de 
recurso) 

Supervisores, Secretarias 
Personal de servicios generales, 

tratadores de animales, tratadores de 
plantas, vigilantes, cuidadores, 

azafatas, etc. 

Red de diversiones y apoyo Administradores, Licenciados en 
áreas afines a cada facilidad. 

Supervisores. Técnicos en 
mantenimiento de equipos 

específicos 

Personal de servicios generales 
adecuado a cada equipamiento. 

Auxiliares de entretenimiento, etc. 

Agencias y Tour operadoras 
Licenciados en Turismo. 

Administradores de empresas 
turísticas. 

Guías, Programadores de 
Itinerarios, Vendedores, Emisores 

de pasajes 
Auxiliares. Personal de servicios 

generales. 

Empresas de eventos 
Relaciones Públicas, 

Administradores, Licenciados en 
Turismo, Licenciados en 

Marketing 

Técnicos en Propaganda y 
Marketing, Técnicos de Sonido, 

Especialistas temáticos 
Vendedores de Stands, Auxiliares de 

servicios generales, etc. 

Instituciones educativas 
Licenciados en Turismo y en  
todas las áreas vinculadas al 

turismo 
Secretarias Auxiliares. Personal de servicios 

generales. 

 
 

 65



 

NÍVEL / ÁREAS UNIVERSITARIO 
(Grado y Postgrado) 

TERCIARIO 
(Institutos y Escuelas  

Superiores) 

BÁSICO 
Educación continuada para 
personas con EGB completa 

Centros de estudios turísticos 

Licenciados de todas las áreas 
que pueden tener al turismo como 
objeto de estudio (Administración 

de Empresas,  Agronomía, 
Antropología, Ciencias Jurídicas, 

Ciencia Política, Ciencias 
Sociales, Economía, Historia, 

Psicología 

Ayudantes, Pasantes   
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RESUMEN 

El presente estudio tuvo por objetivo general describir y analizar el valor de una marca turística  

desde la percepción del mercado real. La marca elegida fue “Villa Pehuenia” y se consultó a los turistas que 

arribaron al destino acerca del grado de familiaridad con la misma, la imagen de marca percibida, la 

fidelidad la percepción de la calidad del destino. Los resultados muestran que a pesar de que se trata de 

una marca turística relativamente reciente en busca de un posicionamiento en los mercados, está siendo 

reconocida y asociada a los atributos pretendidos por el destino.  

Palabras clave: Marcas Turísticas - Villa Pehuenia - Imagen - Posicionamiento 

 

 
INTRODUCCIÓN 

Los destinos turísticos son combinaciones de productos que ofrecen una experiencia integrada a 
los turistas, por lo que son percibidos como unidades subjetivas a los cuales se les asocia una marca (el 
nombre del destino o la región, el símbolo gráfico, atributos particulares, etc.). Para analizar cómo ha sido el 
posicionamiento de los destinos y sus marcas en los mercados es necesario caracterizar cuál es el “valor 
de marca” de los destinos. Este concepto teórico incluye la medición de las dimensiones conciencia o 
familiaridad con el destino, imagen percibida, fidelidad hacia el destino y la calidad percibida en el destino. 
El presente artículo presenta los resultados de un relevamiento en destino que permitió analizar la 
percepción de los turistas que arriban al mismo en relación a la marca “Villa Pehuenia”. 
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MARCO TEÓRICO 
Los destinos turísticos y su posicionamiento en los mercados 

Un destino turístico es un conglomerado de productos turísticos que actúan dentro de una 
demarcación geográfica determinada a los que hay que añadir factores como el clima, la infra-
supraestructura, los servicios y los recursos naturales y culturales (Valls, 2003). El destino es a su vez un 
producto en sí mismo, por lo tanto puede promocionarse, venderse y comprarse. Está conformado por 
elementos tangibles (una localización geográfica con propiedades físicas, espaciales) e  intangibles (no sólo 
existencia de servicios sino la configuración del destino como unidad sociocultural) que ofrecen una 
experiencia integrada a los turistas.  

Tradicionalmente, los destinos se consideraban como una zona bien definida geográficamente, 
como un país, una isla o una ciudad. Sin embargo, cada vez más se reconoce que un destino puede ser un 
concepto percibido, es decir, que puede interpretarse subjetivamente por los consumidores, en función de 
sus itinerarios de viaje, su formación cultural, el motivo de la visita, el nivel de educación y la experiencia 
previa (Bigné, 2000). 

Posicionar un destino implica ocupar un lugar en la mente de los turistas. La idea de 
posicionamiento es desarrollada por Ries y Trout (1989) como una estrategia con la que cuentan los 
oferentes de productos y de servicios para llegar a su público objetivo en el medio de una sociedad que se 
caracteriza por estar sobre comunicada. Ante esta situación lo que un destino turístico debe hacer es 
establecer una estrategia de posicionamiento para lograr incorporarse con éxito en la mente de los 
potenciales turistas.  

El posicionamiento del destino es importante porque: 

• Le permite diferenciarse de sus competidores en la mente del público objetivo. 

• Le permite responder con mayor precisión y eficacia a las necesidades, deseos y 
expectativas de los segmentos de mercado que al destino le interesa servir. 

• Es la forma de acercar la imagen percibida de los turistas a la imagen deseada que 
pretende proyectar el destino (Osácar & López, 2005).  

Desde el punto de vista del destino posicionarse consiste en identificar, diseñar y comunicar una 
ventaja diferenciada que hace que el destino se perciba como superior y distintivo con respecto a otros 
destinos competidores. Lo que se posiciona es el nombre y distintivos de la marca así como sus atributos o 
beneficios. La ventaja competitiva que lo diferencia se logra través de todo el mix de marketing, incluida la 
comunicación.  
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La imagen percibida y el valor de la marca 
La imagen de un destino turístico es el reflejo externo, captado por el público, de lo específico del 

producto, de su personalidad, de su identidad, de las cualidades que posee, es el puente que hace 
inteligible, sugestivo y cómplice el destino turístico con su público objetivo (Valls, 2003). La imagen de los 
destinos turísticos es compleja, múltiple (en elementos y procesos), relativa (subjetiva y generalmente 
comparativa) y dinámica (en tiempo y espacio). Puede ser definida como un concepto que se forma a través 
de la interpretación razonada y emocional del turista y es consecuencia de la combinación de dos 
componentes: el perceptual cognitivo, que hace referencia a las creencias y conocimientos que tienen los 
individuos sobre el destino (evaluaciones de los atributos); y el afectivo, que hace referencia a los 
sentimientos que los turistas tienen en función de lo que conocen del destino, es decir, la respuesta 
emocional que los individuos expresan de un determinado lugar (Beerli, 2003). Existe un tercer componente 
de la imagen percibida que es el componente conativo, el cual representa la vertiente práctica, la acción, 
cómo actúa el individuo en función de lo que conoce y siente por el destino (Gartner, 1993). La combinación 
de estos componentes de la imagen da lugar a la imagen global o compuesta, que hace referencia a la 
valoración positiva o negativa que se pueda tener del destino turístico. 

En este punto es interesante la aproximación del Valor de Marca para el consumidor y su 
aplicación a un destino turístico que realizan Konecnik y Gartner (2007). Desde una perspectiva muy 
novedosa afirman que los destinos turísticos no se evalúan sólo a partir de atributos reales o imaginarios, 
sino también en función de su “marca”, ya que el nombre de un destino tiene efectos colaterales. Los 
factores determinantes de la evaluación de la marca, o sea sus dimensiones, conforman el llamado “valor 
de marca”. Para modelizar este constructo, los autores consideraron cuatro dimensiones o factores 
determinantes: la imagen, aceptando que es el concepto nuclear de la marca, pero incorporando también la 
conciencia del destino; la calidad y la fidelidad por parte de los consumidores. La dimensión conciencia 
de la marca influye en el componente cognitivo de la imagen, las dimensiones imagen y calidad influyen 
más en el componente afectivo y la dimensión fidelidad al destino entra en juego con el componente 
conativo de la imagen.  

 
Proceso de conformación de la imagen de marca 

Los individuos tienen imágenes de los destinos aún sin haberlos visitado. Las imágenes que los 
individuos poseen de un determinado lugar sin haberlo visitado son imágenes secundarias, mientras que 
las primarias son las que se generan debido a la visita al destino (Phelps, 1986).  

Para la conformación de las imágenes existen fuentes de información o agentes de formación de 
la imagen (Baloglu, 1999). La cantidad y variedad de estas fuentes, sumada a la propia experiencia al 
visitar un destino, son las que determinan las imágenes en las personas. Por lo tanto, la conformación de 
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una imagen es un continuo en el que confluyen los aportes de diferentes agentes, como se muestra en la 
Tabla 1.  

La imagen percibida se puede clasificar de acuerdo a la participación activa o no de los gestores 
de un destino en los agentes de información (Gunn, 1988). La imagen orgánica está basada en fuentes de 
información no comerciales, tales como noticias emitidas por medios de comunicación relacionadas con el 
destino, la educación recibida y las opiniones de los amigos y familiares. Por otra parte la imagen inducida 
permanece ligada a los esfuerzos de marketing y promoción del destino turístico. Por tanto, se construye en 
la memoria del individuo a partir de fuentes de carácter comercial –folletos de viajes, agentes de viaje o 
publicidad del destino, entre otras. 

 
METODOLOGÍA 

La medición de los datos se efectuó a través de un cuestionario auto-suministrado. Para poder 
tener una muestra lo más representativa posible de las personas que visitan Villa Pehuenia, se eligió tomar 
los datos en los alojamientos seleccionados por los turistas para pernoctar en el destino. 

 
Población objeto de estudio y muestra 

La población objeto de esta investigación fue el mercado turístico real del destino Villa Pehuenia. 
Los elementos muestrales fueron turistas que arribaron al destino durante los meses de enero y febrero de 
2009. El relevamiento tomó como unidades muestrales a los establecimientos que ofrecen alojamiento en 
Villa Pehuenia y Moquehue.  

Como marco muestral se consideraron los listados de alojamientos habilitados y no habilitados 
de los dos lugares mencionados. El tamaño de la muestra fue de 138 encuestas repartidas en las cuotas 
según se detalla en la Tabla 2, considerando que con una población de 5950 turistas en la temporada, el 
error de muestreo para una dispersión de p=q= 0,5 fue de 8.41%.  

 
Técnica de recolección de datos 

Para obtener la opinión de la población objeto de estudio se utilizó un cuestionario auto-
suministrado. Se repartieron las cuotas de encuestas en cada alojamiento al inicio de la temporada. El jefe 
de campo las recuperó al final de la misma. En esta etapa se contó con la colaboración de la Cámara de 
Industria, Comercio y Turismo de Villa Pehuenia, por lo que los propietarios/administradores de los 
alojamientos repartieron las encuestas a los turistas alojados en los mismos.  

El cuestionario incluyó preguntas con alto grado de estructuración, es decir que la mayoría de las 
respuestas se encontraban codificadas y preestablecidas. Su contenido contaba con un apartado de 
identificación, una breve introducción y posteriormente se presentan las preguntas organizadas en las 
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siguientes secciones: Conciencia del Destino, Imagen Percibida, Experiencia en el Destino, Calidad, 
Fidelidad y Características Socio-demográficas.  
 
RESULTADOS 
Perfil de los turistas en temporada estival 

La muestra estuvo constituida en proporciones similares por mujeres y hombres. La mayor parte 
de los encuestados (63%) fueron turistas de entre 30 y 49 años, con una elevada educación formal, 
observándose en porcentajes semejantes grupos familiares con y sin hijos en edad escolar (menores de 18 
años). 

Los mercados emisores más representados resultaron ser Capital Federal-Gran Bs. As. (47%) y 
Alto Valle de Río Negro y Neuquén (18%), caracterizándose por poseer un alto nivel de ingreso (un 56% 
señalaron tener un ingreso mensual personal mayor a 3501$).  

Durante sus visitas estivales al destino los turistas realizan principalmente actividades de “sol y 
playa” (un 75%). Otras actividades mencionadas por al menos el 40% de los encuestados fueron paseos en 
auto, caminatas, salidas gastronómicas y compras de souvenirs. Tan sólo dos de estas actividades 
(restauración y artesanías) implican un consumo turístico efectivo. El resto de las actividades que implican 
la contratación de prestadores de servicios (cabalgatas, paseos lacustres, trekking, rafting, etc.) son 
realizadas a lo sumo por 2 de cada 10 turistas. 

 
Grado de familiaridad con el destino 

Villa Pehuenia es un destino que comienza a posicionarse en los mercados turísticos, si se 
considera que un 65% de los encuestados lo visitaban por primera vez. Asimismo, quienes tenían 
experiencia en el destino mostraron un elevado grado de fidelidad al mismo, indicando que en los últimos 
diez años lo habían visitado como mínimo dos veces (el 81% de ellos). Además la última visita la habían 
realizado durante el año anterior a la toma de los datos (2008). 

Cuando se posiciona una marca turística se utiliza un símbolo identitario (símbolo de la marca), 
que apunta a diferenciar visualmente al destino de otros competidores. Se les mostró a los encuestados un 
listado de símbolos pertenecientes a destinos con atractivos similares o cercanos geográficamente (sin 
indicar el nombre de marca, salvo en el caso de Aluminé en el cual el nombre de marca es a su vez su 
símbolo visual). La mayor parte de los encuestados reconoció el símbolo de Villa Pehuenia (63%), 
resultando el isologo de Caviahue-Copahue el que con mayor frecuencia relacionaron equivocadamente, ya 
que los atributos visuales utilizados en ambos casos resultan similares (pehuen, sol, lago, montaña).  
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Imagen percibida 
En cuanto a la imagen percibida sobre Villa Pehuenia, los turistas encuestados creen sobre todo 

que es un destino muy seguro para las vacaciones, con un paisaje majestuoso, con oportunidades para la 
aventura, variedad de atractivos, gente muy amigable, gran variedad de excursiones y actividades para 
hacer y es una localidad ordenada y limpia. Están en desacuerdo en relación a que Villa Pehuenia ofrece 
una variada vida nocturna y entretenimientos, que posee un centro comercial atractivo o atracciones 
culturales, históricas y arquitectónicas. 

Los sentimientos que despierta el destino en los turistas son muy positivos en general, 
resultando un lugar relajante, agradable y tranquilo, aunque no se presenta como un destino muy divertido, 
excitante o exótico. 

Estos atributos también surgieron espontáneamente al consultarles cómo describirían al destino 
al regresar a sus hogares. Las palabras que más frecuentemente se utilizaron para relatar la experiencia 
fueron “lugar”, “tranquilo”, “hermoso”, “paraíso”, “descansar”, “naturaleza/natural”, “agradable”, “excelente”, 
“vacacionar”.  

Aunque en menor frecuencia, también se observan otros adjetivos muy positivos, como 
encantador, desestresante, relajante, maravilloso. De igual manera aparecen atributos vinculados al paisaje 
como “montaña” y “aldea” así como el grupo de viaje “familia”, asociado a la experiencia en el destino. 

Otra pregunta de respuesta libre que se realizó a los encuestados estuvo vinculada con su 
percepción acerca de las características únicas que diferencian al destino de otros ubicados en la región 
cordillerana.  

La tranquilidad que se vive en el destino es la particularidad que se destaca. El paisaje, las 
araucarias, lo agreste y virgen de la naturaleza de Villa Pehuenia son otros elementos mencionados 
frecuentemente por los turistas. 

 
Calidad de la experiencia en el destino e intención de regresar 

Los encuestados utilizaron una escala de 1 a 7 para evaluar la experiencia en el destino y la 
relación calidad precio. La experiencia en el destino es muy buena considerando que más de la mitad de 
los entrevistados la evaluó con los puntajes más altos (6 y7) y ninguno de ellos la evaluó con un puntaje 
menor a 4.  

La relación calidad-precio del destino fue evaluada con un puntaje promedio levemente menor 
(5), presentando algunas evaluaciones con valores muy bajos.  

El 100% de los turistas señaló que recomendaría a otras personas realizar una visita al destino, 
dando cuenta también una elevada calidad en su experiencia en Villa Pehuenia. Por otra parte, el 93% de 
los mismos manifestó intención de volver a repetir la visita en los siguientes cinco años. 
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Agentes que conforman la imagen del destino 
Los turistas utilizan diferentes fuentes de información que actúan como agentes de conformación 

de la imagen de Villa Pehuenia. Principalmente utilizan Internet para informarse (50%) y los comentarios de 
amigos y familiares, espontáneos (43%) así como los expresamente solicitados para realizar el viaje (35%).  
Las campañas publicitarias de medios masivos o las agencias de viajes, son los medios menos utilizados 
para planificar sus visitas a Villa Pehuenia (Gráfico 8).  

Al llegar al destino, es fundamental el rol que adquiere aquella persona que tiene el primer 
contacto con el turista. Su función es la de darle la bienvenida, auxiliarlo a ubicarse dentro del destino así 
como mostrarle las diferentes actividades o servicios que encontrará en el mismo. Los turistas encuestados 
señalaron que la primera información en el destino la brinda la Oficina de Informes Turísticos (45%) y los 
establecimientos que les brindan alojamiento (26%).  

También se les solicitó a los encuestados que evaluaran en una escala de 1 a 7 la calidad de la 
información recibida. El Gráfico 9 muestra con la posición vertical de las burbujas el puntaje promedio 
otorgado según el tipo de informante utilizado (público, privado o comunidad local). El tamaño de cada 
burbuja está dada por la cantidad de encuestados que consultó a cada categoría de informante. Como 
puede observarse en este gráfico, la calidad de la información brindada por los actores privados 
(alojamientos, agencias de viajes, comercios, estación de servicio) es levemente superior a la brindada por 
los actores públicos (oficina de informes y fuerzas públicas).  
 
CONCLUSIONES 

El estudio sobre el Valor de la Marca permite afirmar que Villa Pehuenia, a pesar de ser una 
marca turística relativamente reciente en busca de un posicionamiento en los mercados, está siendo 
reconocida con un nivel de familiaridad creciente. El destino comienza a ser asociado a la tranquilidad y a la 
seguridad que brinda un paisaje majestuoso, agreste y virgen, tanto por quienes acuden por primera vez 
como por quienes repiten su visita. En ambos casos ven satisfechas sus expectativas. También es notable 
el grado de reconocimiento del símbolo representativo del destino (62,7%).  

La investigación también reconoce la existencia de un vínculo emocional turista-marca, basado 
en la satisfacción de deseos asociados al relax y al descanso, aspectos fundamentales para el visitante a la 
villa en temporada estival y que genera sentimientos muy positivos hacia la marca. Desde la visión de los 
turistas entrevistados, el destino garantiza una experiencia de elevada calidad, con una relación 
calidad/precio que mostró valores relativamente altos, es decir, aceptados favorablemente por los turistas. 
Según los turistas que visitan la Villa, el lugar merece ser recomendado a otros. Justamente la construcción 
de la imagen primaria o real, es decir la que se genera cuando el turista experimenta la visita al destino, es 
la más fuerte en términos de marketing no solamente por la posibilidad de repetición de la visita, sino 
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también porque el propio turista se convierte en un agente de conformación de imagen de sus grupos de 
pertenencia y referencia. Villa Pehuenia es un destino que genera mercado fiel, considerando que casi 
todos piensan volver y que quienes ya han vuelto lo han hecho como mínimo dos veces en los últimos 10 
años.  

Un aspecto relevante que surge del estudio, es la preponderancia de una fuente inducida de 
conformación de imagen como es Internet que en este caso ha desplazado al agente que tradicionalmente 
ocupa ese lugar, y que son los comentarios de los familiares y amigos como parte de la imagen orgánica. Si 
bien este último agente sigue siendo sumamente importante, resulta indispensable estar atentos a los 
cambios que se están produciendo y dar respuestas desde la gestión integral del destino.  

Una situación que también debe considerar Villa Pehuenia es en relación al control del desarrollo 
del destino. Como se mencionara precedentemente, la tranquilidad es uno de los ejes de posicionamiento 
más fuertes que se detectó entre los visitantes al lugar, lo cual debe ser tenido en cuenta al momento de 
desarrollar estrategias y acciones de marketing que no prioricen el mantenimiento de este beneficio 
asociado a la marca. 

En relación a posibilidades comunicativas del destino, el estudio rescata algunos términos que 
pueden ser de utilidad para reforzar el posicionamiento, en tanto fortalecen la dimensión vivencial de los 
beneficios esperados por los turistas. Palabras como “desestresante”, “relajante” “paz” son beneficios 
directamente asociados con la tranquilidad, principal atributo considerado por los visitantes.  

También surge del estudio la necesidad de reforzar la calidad de la información que se brinda 
desde el destino, fundamentalmente en el ámbito estatal y a través de las Oficinas de Informes, ya que son 
los lugares a los que acude el turista al llegar al sitio y por ende se constituyen en fuente genuina de 
conformación de la imagen primaria. En este sentido, es fundamental señalar que si bien la función de 
promoción de los destinos turísticos es realizada por diferentes actores, cada uno actuando siguiendo sus 
propios intereses, es fundamental la coordinación de esfuerzos para que la marca fortalezca su 
posicionamiento en los mercados. Los distintos estamentos públicos (provinciales y municipales), los 
empresarios locales (directa e indirectamente vinculados al turismo) así como la comunidad local deben 
coordinar sus acciones de marketing y generar una fuerza sinérgica que beneficie al destino en su totalidad.   

Por esta razón se considera de vital importancia dar continuidad a las acciones conjuntas ya 
realizadas por los prestadores de servicio y el municipio (puntualmente, el plan de comunicaciones hacia 
los mercados turísticos) sumando además la necesidad de fomentar la participación de otros actores del 
destino a través de acciones de comunicación interna, para multiplicar así los promotores en el destino y 
generar mayor concientización turística.  
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Tabla 1: Agentes que conforman la imagen de un destino (Adaptado de Gartner, 1993) 

TIPO DE FUENTE/AGENTE CARACTERÍSTICAS 

Inducido abierto Publicidad convencional en los diferentes medios masivos de comunicación (radio, tv, 
medios impresos, Internet, etc.)  

Inducido encubierto Uso de personajes famosos o celebridades en las actividades de promoción del 
destino con el objeto de elevar el nivel de credibilidad del mensaje. También se 
incluyen aquí los viajes de familiarización (fam tour) 

Autónomo Incluye a los medios de comunicación que transmiten noticias, documentales, 
reportajes, películas, etc. y la información se puede clasificar como noticia o cultura 
popular. La elevada credibilidad de estos agentes y su alta penetración traen un 
elevado impacto en la imagen de los destinos. 

Orgánico Incluye a las personas, parientes, amigos, conocidos, etc. que transmiten información 
sobre los lugares en función de sus conocimientos o experiencia.  

Visita al destino Es el agente que conforma la imagen primaria del lugar. Es decir, es la información 
que se obtiene con la experiencia en el lugar.  

 

Tabla 2: Distribución de encuestas según situación de habilitación y tipo de alojamiento 

 
Habilitadas No Habilitadas Tipo de alojamiento 

Cant. enc. % Cant. enc. % 

Hosterías 19 17% 6 21% 

Cabañas 33 30% 23 79% 

ATA 5 5%   

Campings 52 48%   

Total plazas 109 100% 29 100% 
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Tabla 3: Características socio-demográficas de la muestra 

 Cant. % 
Mujer 72 52,6% Sexo 

 Hombre 65 47,4% 
De 20-29 años 18 13,1% 
De 30-39 años 39 28,5% 
De 40-49 años 47 34,3% 
De 50-59 años 27 19,7% 

Edad? 

De 60 años y más 6 4,4% 
Si 72 53,3% Hijos menores a 18 años?  
No 63 46,7% 
Cap. Fed. y Gran Buenos Aires 65 47,4% 
Otras localidades de la prov. de Buenos Aires 12 8,8% 
Alto Valle de Río Negro y Neuquén 25 18,2% 
Otras localidades de la prov. de Neuquén y Río Negro 6 4,4% 
Provincia de Córdoba 5 3,6% 
Provincia de Santa Fe 8 5,8% 
Chile 3 2,2% 

Residencia habitual?  

Otra 13 9,5% 
Primario incompleto 0 ,0% 
Primario completo 1 ,7% 
Secundario incompleto 8 5,9% 
Secundario completo 27 19,9% 
Universitario/terciario incompleto 38 27,9% 

Máximo nivel de educación 
alcanzado  

Universitario/terciario completo 62 45,6% 
Menor a 1500$ 8 6,0% 
Entre 1501$ y 2500$ 15 11,3% 
Entre 2501$ y 3500$ 36 27,1% 
Entre 3501$ y 4500 25 18,8% 

Ingresos mensuales 
personales?  

Más de 4500$ 49 36,8% 
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Gráfico 1: Actividades que realizó en el destino (respuestas múltiples, % sobre el total de 
encuestados) 

 
 
 
 
Gráfico 2: Experiencia previa en el destino y cantidad de visitas en los últimos diez años 
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Gráfico 3: Nivel de acuerdo (promedio) con los indicadores de imagen cognitiva 

 
 
 
 
Gráfico 4: Indicadores de imagen afectiva (sentimientos) que despierta Villa Pehuenia (valores 
medios) 

 1 2 3 4 5 6 7  
Aburrido        Divertido 
Estresante        Relajante 
Deprimente        Excitante 
Desagradable        Agradable 
Común        Exótico 
Congestionado        Tranquilo 
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Gráfico 5: Palabras con las que describirá Villa Pehuenia al volver a su hogar 

 

 
Gráfico 6: Características únicas de V.P. en relación a otros lugares de la cordillera 
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Gráfico 7: Evaluación de la experiencia global en el destino y de la relación calidad/precio 

 
 
 
Gráfico 8: Fuentes de informacion más utilizadas (% sobre el total de encuestados) 

 

 84



 
Gráfico  9: Puntaje promedio otorgado a la calidad de la información recibida por el primer 
informante  
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RESUMEN  

El presente estudio trata acerca de la presencia de marcas de destinos y productos turísticos 

argentinos en los web-sites de las líneas aéreas que operan en la Argentina. El relevamiento se realizó 

durante los meses de abril y mayo del año 2009 y pudo evidenciarse una escasísima presencia de marcas 

de destinos turísticos del país, una nula presencia institucional (links de web sites oficiales) y muy pocos 

“productos de Argentina” accesibles a través de este medio. A pesar de la considerable importancia que 

tiene el transporte aéreo a la hora de planificar un viaje, y, asimismo, la penetración lograda por las líneas 

aéreas entre los compradores on-line, no se advierte una relación sinérgica entre éstas y los destinos 

turísticos a fin de posicionar competitivamente los mismos. 

PALABRAS CLAVE: marcas turísticas - sitios web - líneas aéreas  

 

 
INTRODUCCIÓN 

En la última década la penetración de Internet en el total de la población ha crecido 
exponencialmente, al igual que los compradores en línea. Las ventas de tickets aéreos a través de la Web 
han pasado del 0,5% (del total de tickets vendidos) en 1996 a más del 35% en 2008, siendo la categoría 
Viajes la que lidera los ingresos generados por el e-commerce a nivel mundial. La tendencia está lejos de 
modificarse; por el contrario, la aparición de las aerolíneas de bajo costo ha potenciado la compra on-line 
de tickets y servicios turísticos. A efectos de aprovechar este fenómeno y en el marco del proyecto de 
investigación “Marketing de Destinos turísticos. La gestión de las marcas”, se ha planteado una línea de 
investigación específica vinculada al rol que aportan las líneas aéreas a través de sus sitios web, al 
posicionamiento de los destinos y productos turísticos argentinos. El objetivo general del estudio fue 
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10 Profesora del Área Administración de Empresas Turísticas. Facultad de Turismo, Universidad Nacional del Comahue. 
Integrante del Comité de la Maestría en Marketing de Servicios. Contacto: ctorosscorians@yahoo.com.ar  
11 Profesora investigadora. Área Marketing, Facultad de Turismo, Universidad Nacional del Comahue. Directora del 
proyecto de investigación Marketing de destinos turísticos. La gestión de las marcas. Contacto: ltamagni@uncoma.edu.ar   
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determinar la presencia de marcas de destinos turísticos argentinos, y de productos turísticos del país en 
los sitios web de las líneas aéreas que operan rutas hacia la República Argentina desde el exterior, así 
como también las características de dicha presencia en los mismos.  

El relevamiento de los datos se realizó a través de una guía de observación estructurada 
aplicada a los sitios web de empresas aéreas, totalizando treinta y dos unidades de análisis entre líneas 
aéreas (veintinueve) y alianzas estratégicas (tres). Los principales resultados demuestran que existe una 
notable baja presencia de marcas de destinos turísticos argentinos, ninguna presencia institucional y muy 
pocos “productos de Argentina” accesibles a través de los Web sites de las principales líneas aéreas que 
operan en el país. 
 
MARCO REFERENCIAL 
Internet: una red que crece exponencialmente 

Hablar del crecimiento de Internet parece una obviedad. Sin embargo, una mirada a las 
estadísticas sobre el número de usuarios y el porcentaje de penetración en la población no deja de 
sorprender, máxime si se piensa en la revolución sin precedentes que ha comportado en el mundo de las 
comunicaciones y del relacionamiento humano que las nuevas tecnologías conllevan. 

Entre el año 2000 y el 2009 se estima que el número de usuarios de la World Wide Web ha 
crecido más de un 360%, pasando de cerca de 380 millones a más de 1.600 millones de personas12 
(Cuadro 1). 

Un dato a destacar es que el número de usuarios de Internet en las regiones que contribuyen 
con el 86% del turismo extranjero en Argentina (EEUU, Canadá, Unión Europea y Latinoamérica) supera 
los 736 millones de personas. Tan solo Brasil, el principal país en cuanto a procedencia de visitantes que 
utilizan el transporte aéreo, se ubica en el 5° lugar mundial por el número de usuarios con más de 67 
millones.13  

En cuanto a la penetración de la Red, ya alcanza el 74% de la población en América del Norte 
(Estados Unidos de América y Canadá) y el 63% en la Unión Europea (ambas regiones contribuyen con el 
41% de los turistas foráneos que visitan Argentina), mientras que Brasil ya llega al 34% de la población total 
(Cuadro 2). 

 

                                               
12 Fuente: Éxito Exportador. Estadísticas Mundiales de Internet. Usuarios del Internet por países y regiones. 
http://www.exitoexportador.com/ [Fecha de consulta: 16 de abril de 2009]  
13 Fuente: Éxito Exportador. Estadísticas Mundiales de Internet. Usuarios del Internet por países y regiones. 
http://www.exitoexportador.com/ [Fecha de consulta: 16 de abril de 2009]  
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Viajes online, cada vez más 
El desarrollo de las tecnologías de la información y la comunicación no sólo ha permitido que el número de 
usuarios de Internet haya crecido exponencialmente en la última década, sino que, al mejorar los sitios Web 
facilitando su navegación y proveyendo de tecnologías más seguras para las transacciones comerciales, ha 
proporcionado un notable impulso al comercio on-line. A esto debe sumarse la confianza que va 
adquiriendo el consumidor para realizar sus compras a través de la Web. 

Si bien no existen estadísticas consolidadas a nivel mundial de todo el comercio electrónico, es 
muy probable que la industria de los viajes sea uno de los sectores que lidera las ventas minoristas a nivel 
mundial y que mayor crecimiento registra. Según el estudio publicado por Carl H. Marcussen, PhD, del 
Centro para la Investigación Regional y de Turismo de Dinamarca (Marcussen, 2009) las ventas on-line en 
el mercado europeo se incrementaron, tan solo en un año (2007-2008), en un 17%. Más sorprendente aún, 
es que en el término de una década, las ventas por Internet hayan pasado de constituir apenas el 0,1% del 
total del mercado de viajes europeo (1998) al 25,7 estimado para el presente año (2009). En términos 
monetarios, pasaron de un total de 2.000 millones de Euros en el año 1998 a 65.000 millones de Euros 
calculado para 2009. En los Estados Unidos de América se calcula que los viajeros que usan la Web para 
este propósito alcanzan ya el 79% de toda la población que viaja y que un 55% de ellos realiza sus 
compras on-line. (Tabla 1) 

La consultora Forrester Research (Henry Harteveldt, 2007) estima que los sitios Web de las 
compañías aéreas, hoteles y otros prestadores de servicios de viajes capturarán el 65% de las reservas de 
viajes vacacionales en 2009, equivalentes a unos 56.000 millones de dólares. En el estudio se menciona 
que las dos terceras partes de los encuestados no sólo usaba Internet para la búsqueda de información 
sobre viajes, sino también para concretar una transacción, contra un tercio que solamente usaba la Red 
como fuente de información. En este mismo estudio se determinó que cuanto mayor era el nivel de ingresos 
en el hogar, mayor era el uso de Internet para planificar los viajes y mayor era la propensión a comprar 
online. Es así que en hogares con ingresos superiores a USD100.000 anuales, el 63% del total utilizaba la 
Web para planificar su viaje, y de ellos, el 80% buscaba información y compraba en Internet, mientras que 
en aquellos cuyo ingreso era menor de USD35.000 anuales, menos del 42% planeaba sus viajes usando 
Internet y entre ellos, menos del 58% buscaba y compraba, aumentando la proporción que sólo buscaba 
información al 42%. 

Estos datos son relevantes desde el punto de vista de la investigación, ya que, en función de la 
lejanía y los costos de transporte que ella implica, son los niveles socioeconómicos más altos los 
principales clientes potenciales de los destinos turísticos de la Argentina. 
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Tickets aéreos, los primeros en ventas por Internet 
Dentro del mercado de viajes online, son las líneas aéreas las que se llevan la mayor proporción 

de las ventas. El estudio llevado adelante por el Centre for Regional and Tourism Research de Dinamarca 
(Marcussen, 2009) indica que en 2008, en el mercado europeo, los viajes aéreos tuvieron una participación 
del 54% de las ventas por Internet, seguidas por los hoteles con el 19,5%, paquetes turísticos con el 15%, 
trenes 7,5% y el alquiler de automóviles con el 4%. No obstante, es importante remarcar que casi la mitad 
de las ventas de tickets aéreos on-line correspondió a las líneas aéreas “low cost” o bajo costo. 

Por otra parte, en el mercado norteamericano, un 74% de aquellos que realizan transacciones 
relacionadas con los viajes por Internet comprarán sus tickets aéreos online, mientras que sólo menos de 
un tercio buscará agencias de viajes o tour operators. 

Pero no todos los informes denotan optimismo en relación al crecimiento de las ventas online de 
las compañías aéreas. El 29 de Octubre de 2007, el New York Times daba cuenta de un estudio llevado 
adelante por Forrest Research, donde por primera vez se registraba una caída en el porcentaje de usuarios 
que compraba por Internet en relación a 2005. En el artículo se cita a Henry Harteveldt, analista de viajes 
online de la consultora mencionada, cuyas palabras dicen que “los clientes están cansados de gastar dos o 

tres horas de su tiempo tratando de encontrar la línea aérea, hotel o paquete de vacaciones que calce con 

sus necesidades”. Si bien la nota del prestigioso diario neoyorquino no lo menciona, es muy probable que 
las compras online de tickets aéreos constituyan una gran comodidad, precios más económicos y rapidez 
para el segmento corporativo y para quienes viajan a un destino-ciudad, como Paris, Londres o Rio de 
Janeiro. Sin embargo, podría inferirse que para quienes piensan en un viaje al cono sur americano, y 
Argentina en particular, la compra online de los servicios por separado (transporte aéreo internacional, 
alojamiento, transporte aéreo o terrestre doméstico y excursiones) puede resultar problemático, máxime si 
se tiene presente las dificultades que ha atravesado (y atraviesa) el mercado aéreo doméstico. 

No obstante, es muy probable que quienes estén planificando sus vacaciones y se hayan 
habituado a hacerlo con Internet como principal soporte de información y compra, difícilmente renieguen de 
usar la Web. Asimismo, es muy presumible que la búsqueda de información comience por los sitios de las 
aerolíneas, ya sea porque el precio del pasaje hacia Argentina desde los principales centros emisores es 
relativamente alto, porque se está en la búsqueda de ofertas o precios promocionales o, simplemente, 
porque el transporte aéreo es el comienzo del viaje.  

También es dable remarcar, que si bien muchos viajeros no compran sus tickets aéreos 
directamente online, sí lo hacen a través de los call-centers a partir de haberse informado en los sitios de 
las aerolíneas como uno de los recursos básicos de búsqueda de información de viaje. 
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PROPÓSITO DEL ESTUDIO 
Considerando lo señalado en el Marco Contextual, en cuanto a la sinergia que podría 

desarrollarse trabajando asociativamente las líneas aéreas y los destinos turísticos, la realización del 
presente estudio tiene como propósito determinar si, en los sitios Web de las empresas de transporte aéreo 
que operan rutas desde el exterior hacia la República Argentina a cualquiera de sus aeropuertos, se 
mencionan marcas de destinos turísticos argentinos, así como también qué características generales tiene 
su aparición en dichos Web sites. El relevamiento se realizó durante los meses de abril y mayo del año 
2009.  

 
Objetivo General 

Determinar la presencia de marcas de destinos turísticos argentinos y de productos turísticos del 
país en los sitios Web de las líneas aéreas que operan rutas hacia la República Argentina desde el exterior, 
así como también las características de dicha presencia en los mismos. 
 
Objetivos específicos 

• Reconocer en las páginas de inicio (home page) de los sitios Web de las citadas líneas aéreas la 
mención de alguna marca de destino turístico argentino. 

• Señalar la presencia de marca de algún destino turístico argentino en enlaces dentro del mismo 
sitio Web. 

• Identificar la existencia de productos turísticos de Argentina alcanzables mediante enlaces dentro 
del mismo sitio Web. 

• Determinar si existen enlaces hacia otros sitios Web donde se ofrezcan productos turísticos 
argentinos. 

• Examinar si existe algún tipo de asociatividad entre las líneas aéreas y destinos turísticos de 
Argentina. 

 
METODOLOGÍA 

El diseño de investigación fue de tipo descriptivo, utilizándose como técnica de relevamiento de 
información la observación estructurada para un posterior análisis de contenido de los sitios Web. Se 
relevaron todos los sitios Web de líneas aéreas que operan en la República Argentina a través del 
Aeropuerto Internacional Ministro Pistarini (Ezeiza), así como de aquellas que aunque no lo hacen 
directamente, participan de alianzas en las que al menos uno de sus miembros opera en destinos turísticos 
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argentinos. El relevamiento se realizó entre el 15 de abril y el 15 de mayo de 2009, visitándose los sitios 
Web en al menos tres (3) oportunidades cada uno. 

A tal fin se procedió, en una primera instancia, a identificar las líneas aéreas que, teniendo rutas 
desde el exterior hacia la República Argentina, operan en el Aeropuerto de Ezeiza. Esta tarea se hizo 
mediante el sitio Web de Aeropuertos Argentina 2000, donde se especifican las mismas. Respecto a las 
empresas señaladas en dicho sitio, se descartaron las que no desarrollan vuelos regulares hacia el país. 

En cuanto a las alianzas de líneas aéreas se consideraron aquellas que, al menos uno de sus 
miembros volara al país. 

Se relevaron veintinueve líneas aéreas y tres alianzas, que pueden ser reconocidas en la Tabla 
2. 

En un segundo paso se analizaron las páginas de inicio (home page) de cada línea aérea en 
busca de la mención (en cualquier modalidad, ya sea destacada o no, como promoción u otra forma) de 
alguna marca de destino argentino y cuál era el producto ofrecido en caso de existir. Las páginas de inicio 
analizadas fueron las correspondientes al país de origen de la línea aérea y al idioma del país en el caso 
que el mismo fuera Español, Inglés, Francés, Alemán, Portugués e Italiano. Para aquellas empresas cuyo 
idioma fuera otro que los mencionados, se utilizó la opción en idioma inglés. 

En el caso particular de Aerolíneas Argentinas, se relevaron todas las páginas de inicio de los 
países con los cuales la línea aérea nacional tiene vuelos directos. 

Luego se estudiaron cada uno de los enlaces dentro del propio sitio Web en la búsqueda de 
menciones de marcas de destino nacionales y, en caso de hallarse, se analizó qué producto estaba ligado a 
las mismas. 

Por último se examinaron los enlaces que conducían a otros sitios Web y se exploraron los 
mismos procurando identificar marcas de destinos en Argentina, ya sea en las páginas de inicio de dichos 
sitios o en enlaces internos. 

 
RESULTADOS 
Mirando la página de inicio  

• Todas las Empresas con Base en el Exterior 
Considerando el total de las líneas aéreas que ofrecen vuelos regulares que llegan al país 

procedentes del exterior -veintinueve (29) a la fecha del relevamiento-, solamente ocho (8) hacían mención 
a una marca de destino en Argentina en forma continua en la página de inicio (home page). Dentro de los 
destinos mencionados, Buenos Aires lo hacía en todos los casos y Salta y Mendoza en dos.  

Únicamente en tres sitios dicha mención estaba destacada (LAN de Chile, AEROSUR de Bolivia, 
y PLUNA de Uruguay) mientras que en el resto de las páginas de inicio la marca Buenos Aires aparecía 
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junto con otros destinos (normalmente más de seis) donde se señalaban los precios de los pasajes a los 
mismos. En el caso de una de las páginas de inicio analizadas (AEROMÉXICO), Buenos Aires tiene una 
mención destacada pero no continua, ya que se va alternando con al menos veinte destinos más, tanto 
internos de México como internacionales, existiendo una baja probabilidad de visualizarlo al momento de 
entrar en el sitio. Es decir que menos del 25% de las líneas extranjeras que operan con aeropuertos 
argentinos muestran una marca de destino nacional en forma continua, y sólo el 7% de ellas lo hace de 
manera destacada (Gráfico 1). 

Por otra parte, debe señalarse que los sitios Web de dos líneas aéreas (AEROSUR de Bolivia y 
LAN de Chile) hacen mención a destinos del interior del país en sus páginas de inicio (Mendoza y Salta) 
además de la Ciudad de Buenos Aires. 
 

• Las Empresas con Base en los Países Limítrofes 
Si se consideran las empresas con base en los países limítrofes (LAN de Chile; AEROSUR de 

Bolivia; TAM MERCOSUR de Paraguay; TAM y GOL-VARIG de Brasil y PLUNA de Uruguay), tres (3) de 
ellas hacen mención en forma destacada a marcas de destinos argentinos (Buenos Aires, Mendoza y 
Salta); una (1) junto a otros destinos sin destacar (solamente informa el precio del pasaje ida y vuelta) y en 
dos (2) no hay mención alguna (Gráfico Nº 2). 

Si bien, desde un punto de vista cuantitativo, pareciera existir una importante presencia de 
marcas de destino nacionales en las páginas de inicio de las líneas aéreas con base en los países 
limítrofes, desde el punto de vista cualitativo cabe calificar dicha presencia como muy débil. Basta 
mencionar que en la empresa brasileña que acapara más del 75% del mercado de vuelos internacionales 
del vecino país (TAM de Brasil) no existe ninguna mención a destino argentino en su home page, siendo 
que Brasil contribuye con la cuarta parte de los visitantes extranjeros que arriban por avión. En el caso de la 
línea aérea de otro de los principales mercados de turismo receptivo, como es la República de Chile, en la 
página de inicio Buenos Aires aparece periódicamente dentro de las ofertas, aunque de un modo más 
sostenido y destacado lo hace Mendoza. 

 

• Las Empresas con Base en Europa 
Por su parte, de las empresas con vuelos directos desde las principales capitales europeas hacia 

Buenos Aires (IBERIA, AIR EUROPA y AIR COMET de España; AIR FRANCE de Francia; ALITALIA de 
Italia; BRITISH AIRWAYS de Gran Bretaña y LUFTHANSA de Alemania), cuyos países de base aportan 
más del 25% de los turistas que arriban al país, solamente dos de ellas, IBERIA y AIR COMET mencionan 
a Buenos Aires en sus home page, de manera relativamente destacada en ambos casos. No obstante, 
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debe mencionarse que tanto en Air France, Lufthansa, British y Alitalia suele aparecer alguna promoción de 
pasajes a Buenos Aires, pero no de manera destacada, sino junto a otras ofertas (Gráfico Nº3). 

 

• Las Empresas con Base en Estados Unidos y el Resto del Mundo 
A pesar que Canadá y Estados Unidos aportan el 15% de los visitantes extranjeros que arriban 

al país, y que este último país cuenta con una considerable cantidad de frecuencias de vuelos hacia la 
Argentina, en ninguna de las páginas de inicio de sus líneas aéreas (AIR CANADA de Canadá; AMERICAN 
AIRLINES, DELTA, CONTINENTAL y UNITED AIRLINES de los Estados Unidos) hay mención alguna a un 
destino nacional. Lo mismo ocurre con las empresas de transporte aéreo de Australia (QANTAS), Sudáfrica 
(SOUTH AFRICAN AIRWAYS) y de Malasia (MALASYAN AIRLINES) las cuales, además de atender sus 
propios países de base, serían los nexos con los enormes mercados asiáticos cuyas economías han venido 
reportando los mayores crecimientos del planeta en la década previa a la última gran crisis financiera 
internacional. 
 
Navegando por los sitios web de las compañías 

• Buscando Promociones 
En productos “no stockeables”, como son los servicios turísticos, y en este caso particular los 

asientos de cada vuelo, las promociones son una herramienta muy valiosa para no perder algo tan 
perecible.  

Considerando el período en que se efectuó el estudio (una etapa recesiva de la economía 
mundial, luego del colapso financiero producido en los Estados Unidos) sería muy probable encontrar 
muchas promociones, dada la caída considerable en el tráfico internacional de pasajeros. No obstante ello, 
al analizar los enlaces que tienen la totalidad de los sitios Web estudiados (ya sea bajo el nombre de 
Promociones, Special Offers, Fare Sales, Ofertas de Vuelos, etc.) se registraron sólo ocho (8) menciones, 
todas correspondientes a Buenos Aires. De dichas menciones, cinco (5) tenían una presencia continua, una 
(1) era rotativa y dos (2) requerían ser buscadas a través de un enlace interno por región geográfica 
(Gráfico 4). 

En cuanto a las líneas aéreas que ofrecían alguna promoción para destinos de Argentina, dos (2) 
correspondían a países limítrofes (LAN de Chile y PLUNA de Uruguay); dos (2) a Europa (IBERIA de 
España y AIR FRANCE de Francia) y una (1) a Norteamérica (CONTINENTAL de EEUU). Las tres (3) 
restantes son del resto de países latinoamericanos (LAN de Ecuador, LAN de Perú y Aeroméxico de 
México) (Gráfico 5). 
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• Buscando Otros Productos Turísticos de Argentina 
Luego de analizadas tanto la página de inicio, como el enlace sobre promociones u ofertas 

especiales, se procuró identificar si se ofrecían algunos servicios turísticos (paquetes, alojamiento, otros 
servicios e información del destino) fácilmente accesibles desde el Web site de la línea aérea, de modo que 
el viajero (o potencial viajero) vea facilitada la planificación de su viaje y su experiencia de compra de 
manera integral, allanando las dificultades. 

En este sentido, sólo una (1) línea aérea (PLUNA) ofrecía, en un segundo enlace dentro del 
propio sitio, tanto paquetes, hoteles como otros servicios, con un enlace hacia el sitio Web de una central 
de reservas. Asimismo, ofrece importante información sobre los destinos del país. 

En un tercer nivel de enlace, se registraba una (1) empresa que ofrecía paquetes con destino 
argentino, cinco (5) hoteles, una (1) otros servicios y cinco (5) información de destinos, mientras que en un 
cuarto nivel de enlace, sólo dos (2) compañías únicamente facilitaban la reserva de hoteles en destinos 
argentinos. 

Sobre el total de líneas aéreas (29), las que facilitan la reserva de hoteles a través de sus sitios 
Web representan apenas un 27% (siendo que el alojamiento constituye un servicio de base para cualquier 
viajero), y un exiguo 7% ofrece paquetes turísticos a destinos argentinos. Llamativamente, el único Web-

site que ofrece en un primer enlace directo paquetes a destinos de Argentina (Buenos Aires, Salta y 
Tucumán) es el de la línea aérea boliviana, AEROSUR (Gráfico 6). 

Es notoria la proporción de compañías aéreas (34%) cuyo Web-site indica únicamente el nombre 
del destino de Argentina cuando se busca explícitamente al hacer una reservación o consultar 
disponibilidad de asiento en un vuelo. Si a ese porcentaje de empresas se suman aquellas en que la única 
mención de marca de destino es la que aparece junto al precio del pasaje (31%) se llega casi a unas dos 
terceras partes de compañías cuyos sitios Web contienen la mínima expresión que podría tener una marca 
de destino en los mismos. Solamente un 7% de las líneas extranjeras que operan en el país ofrece una 
variada gama de servicios que facilitan, desde su sitio Web, la experiencia de compra y viaje a un destino 
argentino. 
 
El caso Aerolíneas Argentinas 

En el caso de la compañía de bandera administrada por el Estado Nacional, se analizaron las 
páginas de inicio de los sitios Web para Estados Unidos, Colombia, Venezuela, Perú, Bolivia, Chile, 
Paraguay, Brasil, Uruguay, España, Italia, Nueva Zelandia y Australia, países desde donde hay vuelos 
directos a Buenos Aires. 
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• Mirando la Página de Inicio (Home Page): 
A excepción de la página de inicio de Brasil, prácticamente todas presentan los mismos 

contenidos y similar formato. La mayoría de ellas (Venezuela, Bolivia, Paraguay, España, Italia, Nueva 
Zelandia y Australia) no hacen mención a ningún destino de Argentina, salvo en el sector destinado a 
reserva de vuelos, donde por defecto aparece el aeropuerto del país de procedencia y el destino de arribo 
(Buenos Aires). 

La página de Estados Unidos menciona en forma destacada y rotativa (no continuamente) a 
Buenos Aires junto con Montevideo, Río de Janeiro y Caracas. La de Chile ofrece algo similar; además de 
Buenos Aires, se presentan rotativamente Miami y Madrid. En el caso de Colombia se destaca el vuelo 
Bogotá-Buenos Aires sin escala. En el caso de Perú, llamativamente se destacan las conexiones hacia 
Montevideo, Santiago y San Pablo y en forma genérica “destinos de Argentina”. La página de inicio de 
Uruguay destaca una oferta en la ruta Montevideo-Buenos Aires. 

 

• Las Promociones u Ofertas Especiales 
Las únicas promociones de vuelos son las que se mencionan en las páginas de inicio ya citadas 

y en forma destacada. Salvo en el caso de la home page de Estados Unidos, donde, mediante un enlace 
dentro del propio sitio se accede a precios promocionales para algunos destinos del interior del país. 

En los sitios de España e Italia se ofrecen “cupones” de descuento para algunos hoteles (–ocho 
(8) en total-) en diversos destinos de Argentina. Algo similar ocurre con una empresa de alquiler de autos. 

 

• Otros “productos turísticos” de Argentina. 
En todos los sitios, mediante un primer enlace, se puede acceder al servicio de reserva de 

hoteles en algunos destinos de Argentina, por medio de una central de reservas hoteleras con sitio propio, 
siendo el único servicio adicional al de transporte al que se puede acceder mediante el sitio Web. 

También, existe un enlace con información turística de los principales destinos del país, aunque 
dicha información solamente se refiere a atractivos turísticos. Se detectó un enlace hacia un sitio Web 
(www.destinoargentina.info) pero no se encontraba disponible al momento de realizar el estudio. 
 
Las alianzas aéreas 

Las tres alianzas de compañías aéreas analizadas ofrecen únicamente información de los 
destinos (ciudades) a los cuales arriban las líneas miembros por medio de un enlace de búsqueda. En el 
caso de Argentina, sólo se menciona a Buenos Aires, proveyéndose guías de la ciudad con los aspectos 
más sobresalientes, ya sean atracciones, cultura, costumbres, etc. El Web site de One World ofrece, 
además, enlaces directos con hoteles seleccionados, mientras que el sitio de Star Alliance señala dirección 
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y teléfonos de hoteles, en el de Sky Team no hay enlaces ni referencias a empresas prestadoras de 
servicios turísticos en forma específica. 
 
CONCLUSIONES 

Los resultados del estudio desarrollado revelan una escasísima presencia de marcas de destinos 
turísticos argentinos (prácticamente sólo Buenos Aires, ya que ni siquiera aparece la marca Argentina), 
ninguna presencia institucional (links de Web sites oficiales) y muy pocos “productos de Argentina” 
accesibles a través de los Web sites de las principales líneas aéreas que operan en el país. Si bien a lo 
largo de un mes de relevamiento se visitaron los sitios en al menos tres (3) oportunidades, no se registraron 
cambios significativos en los mismos durante ese lapso de tiempo. 

Si esto resulta un tanto decepcionante con la casi totalidad de las compañías extranjeras que 
operan rutas hacia el país, más aún lo es el caso de la línea aérea estatal de Argentina, donde es ínfimo 
(menos todavía que algunas empresas extranjeras) el uso de los sitios Web de la misma en sus diferentes 
versiones (países en los cuales opera) para promocionar y vender “productos” turísticos de Argentina. 

Hasta el presente, y a pesar de la considerable importancia que tiene el transporte aéreo a la 
hora de planificar un viaje, y, asimismo, la penetración lograda por las líneas aéreas entre los compradores 
on-line, no se advierte una relación sinérgica entre éstas y los destinos turísticos a fin de posicionar 
competitivamente los mismos. 

Los resultados no sólo dan cuenta de una evidente falta de trabajo asociativo entre las 
compañías aéreas que llegan al país y los destinos turísticos y prestadores de servicios locales, sino que 
también pone de relieve la pérdida de oportunidades para todos los actores involucrados en el negocio 
turístico. 

Las líneas aéreas podrían estar llegando a un “techo” en lo que respecta a ventas de pasajes 
online, ya que cuando se trata de visitar un destino único (por ejemplo París, Londres, Río de Janeiro), no 
es complejo para el viajero habituado a planificar su viaje por Internet, adquirir su pasaje y el alojamiento en 
la Web. Sin embargo, cuando se trata de un destino País (Argentina) o Región (Cono Sur Americano) ya no 
suele resultar tan sencillo, máxime las deficiencias que presentan las redes de vuelos domésticos en lo que 
hace a conexiones que faciliten los viajes intra país o intra región. Por otra parte, las marcas de destinos no 
posicionados entre los visitantes extranjeros generan cierta desconfianza que podría ser superada con un 
trabajo conjunto entre líneas aérea, prestadores de servicios turísticos y organismos oficiales de turismo. 

Este accionar sinérgico, seguramente podría representar una nueva e importante fuente de 
ingresos para las compañías aéreas tradicionales, tal como puede advertirse en los sitios Web de las 
relativamente nuevas líneas low cost, donde, además de una multiplicidad de servicios asociados, también 
se encuentra la presencia de los destinos próximos a los aeropuertos de operación de las mismas. 
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Cuadro 1: Usuarios de Internet a nivel mundial y por regiones 

Regiones 
Población  
( 2009 Est.) 

% Población 
Mundial 

Usuarios, dato 
más reciente 

Usuarios 
en % 

% Población 
(Penetración) 

Crecimiento 
(2000-2009 ) 

África 991.002.342 14,64% 65.903.900 3,90% 6,65% 1360% 

Asia 3.808.070.503 56,27% 704.213.930 42,20% 18,49% 516% 

Europa 803.850.858 11,88% 402.380.474 24,10% 50,06% 283% 

Oriente Medio 202.687.005 2,99% 47.964.146 2,90% 23,66% 1360% 

Norte América 340.831.831 5,04% 251.735.500 15,10% 73,86% 133% 

Latinoamérica / 
Caribe 

586.662.468 8,67% 175.834.439 10,50% 29,97% 873% 

Oceanía / 
Australia 

34.700.201 0,51% 20.838.019 1,20% 60,05% 173% 

TOTAL 
MUNDIAL 

6.767.805.208  100,00% 1.668.870.408  100% 24,66% 362% 

Fuente: http://www.exitoexportador.com/ [Fecha de consulta: 16 de abril de 2009]  
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Cuadro 2: Ranking de países en internet con mayor número de usuarios 

Ranking País o Región Población (2009 Est) Usuarios Último 
Dato 

% Población 
(Penetración) 

Crecimiento 
(2000-2009) 

% Mundial 
Usuarios 

1 China 1.338.612.968 338.000.000 25,3% 1402,2% 20,3% 
2 Estados Unidos 307.212.123 227.636.000 74,1% 138,7% 13,7% 
3 Japón 127.078.679 94.000.000 74,0% 99,7% 5,6% 
4 India 1.156.897.766 81.000.000 7,0% 1520,0% 4,9% 
5 Brasil 198.739.269 67.510.400 34,0% 1250,2% 4,1% 
6 Alemania 82.329.758 55.221.183 67,1% 130,1% 3,3% 
7 Reino Unido 61.113.205 48.755.000 79,8% 216,6% 2,9% 
8 Francia 62.150.775 40.050.465 64,4% 394,7% 2,4% 
9 Rusia 140.041.247 38.000.000 27,1% 1125,8% 2,3% 

10 Corea del Sur 48.508.972 37.475.800 77,3% 96,8% 2,2% 
11 Italia 58.126.212 29.140.144 50,1% 120,8% 1,7% 
12 México 111.211.789 27.400.000 24,6% 910,2% 1,6% 
13 España 48.508.972 28.628.959 59,0% 431,4% 1,7% 
14 Turquía 76.805.524 26.500.000 34,5% 1225,0% 1,6% 
15 Indonesia 240.271.522 25.000.000 10,4% 1150,0% 1,5% 
16 Canadá 33.487.208 23.999.500 71,7% 89,0% 1,4% 
17 Irán 66.429.284 23.000.000 34,6% 9100,0% 1,4% 
18 Vietnam 88.576.758 21.524.417 24,3% 10662,2% 1,3% 
19 Polonia 38.482.919 20.020.362 52,0% 615,0% 1,2% 
20 Argentina 40.913.584 20.000.000 48,9% 700,0% 1,2% 

20 Países Lideres 4.325.498.534 1.272.862.230 29,4% 341,6% 76,4% 
Resto del Mundo 2.450.290.644 394.008.178 16,1% 445,3% 23,6% 
Total Mundial 6.775.789.178 1.666.870.408 24,6% 362,3% 100,0% 
Fuente: http://www.exitoexportador.com/ [Fecha de consulta: 16 de abril de 2009]  
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Tabla 1: Tendencias en el tamaño del mercado de viajes en línea - Europa 1998-2008 con 
proyecciones a 2009 

Año 
Tamaño del 

Mercado (en miles 
de mill. de Euros) 

Ventas Internet (en 
miles de mill. de 

Euros) 
Ventas Internet en 

% del Mercado 
Crecimiento de las 

Ventas en Internet en % 

1998 200 0.2 0.1% N.A. 
1999 212 0.8 0.4% 257% 
2000 227 2.5 1.1% 216% 
2001 223 5.0 2.3% 99% 
2002 221 8.9 4.0% 77% 
2003 215 14.0 6.5% 57% 
2004 220 21.2 9.6% 51% 
2005 235 30.4 12.9% 43% 
2006 247 40.3 16.3% 32% 
2007 254 49.8 19.6% 24% 
2008 260 58.4 22.5% 17% 
2009 254 65.2 25.7% 12% 

Fuente: Trends in European Internet Distribution - of Travel and Tourism Services. by Carl H. Marcussen, Centre for 
Regional and Tourism Research. Marzo 2009 

 
Tabla 2: Compañías aéreas y alianzas incluidas en el estudio 

Compañía País de Base Compañía País de Base 
Aerolíneas Argentinas Argentina Gol   -  Varig Brasil 
Aeromexico México Iberia España 
Aerosur Bolivia Lan Chile 
Air Canada Canadá Lan Ecuador Ecuador 
Aireuropa España Lan Peru Perú 
Air France Francia Lufthansa Alemania 
Air Comet España Malaysia Malasia 
Alitalia Italia Mexicana México 
American Airlines EEUU Pluna Uruguay 
Avianca Colombia Qantas Australia 
British Airways Gran Bretaña South African Airways Sudáfrica 
Continental EEUU Taca El Salvador 
Copa Airlines Panamá Tam Brasil 
Cubana Cuba Tam Mercosur Paraguay 
Delta EEUU United Airlines EEUU 

Alianzas 
Sky Team Alliance Star Alliance : One World
Fuente: http://www.aa2000.com.ar/ [Fecha de consulta: 18 de abril de 2009] 
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Gráfico 1: Mención de marcas de destinos argentinos en páginas de inicio según cantidad de líneas 
aéreas  
 

Fuente: elaboración propia 
 

Gráfico 2: Mención de marcas de destinos argentinos en páginas de inicio por empresas con base 
en países limítrofes 

 

Fuente: elaboración propia 
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Gráfico N°3. Mención de Marcas de destinos argentinos en páginas de inicio por empresas con base 
en Europa 

 

Fuente: elaboración propia 

 
Gráfico 4: Mención de destinos argentino a través de enlaces por parte de las empresas en estudio 

 
Fuente: elaboración propia 

 

 103



 
Gráfico 5: Mención de marca de destinos argentinos en promociones de empresas según 
procedencia 
 

Fuente: elaboración propia 

 

Grafico 6: Mención de marcas según tipo o producto turístico ofrecido por parte de las empresas 
relevadas. 

 
Fuente: elaboración propia 
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LA NUEVA GEOGRAFÍA CULTURAL  
COMO ENFOQUE PA O RELIGIOSO.  

SU EFECTO 

RESUMEN 
El presente artículo tiene o teórico de la Nueva Geografía 

abordar el fenómeno del turismo religioso como dinamizador del territorio a partir de la 

asignación

io - Atractividad - dinamización turística  

RA EL ABORDAJE DEL TURISM
DINAMIZADOR A PARTIR DE LA SACRALIZACIÓN DEL TERRITORIO 
Y LA CONSTRUCCIÓN DE ATRACTIVIDAD TURÍSTICA 

Ana Lía del Valle Guerrero14

Silvana Soledad Gallucci15

 como finalidad proponer el marc

Cultural para 

 de sentido sagrado a un espacio preexistente. Para ello, el artículo se estructura en dos 

apartados. El primero, ahonda en la capacidad de la corriente geográfica propuesta para lograr la 

comprensión de los procesos de territorialización y patrimonialización. El segundo, muestra que la 

transformación del espacio en territorio se produce mediante dinámicas territoriales apoyadas en ambos 

procesos que llevan a la sacralización del espacio y a la construcción de atractividad turística potenciando 

el turismo religioso. 

PALABRAS CLAVE: Nueva Geografía Cultural - Turismo religioso - Territorialización - Patrimonialización -  

Sacralización del espac

 

 
INTRODUCCIÓN 

El principal aporte que realiza la Geografía es su capacidad para ofrecer una interpretación 
dora de los territorios. Desde el enfoque que propone este artículo, se resalta su papel 

en los pro

                                              

coherente e integra
cesos de formación de identidad y construcción de territorios valorizados por su espiritualidad, 

que promueven y favorecen sentimientos y relaciones de pertenencia generando el soporte geográfico de 
las prácticas religiosas. De este modo, los territorios sagrados constituyen el anclaje geográfico en que se 
materializan las creencias.  

 
14 Mg. Ana Lía del Valle Guerrero. Docente del Departamento de Geografía y Turismo, Universidad Nacional del Sur. 
Integrante del equipo de investigación: “Procesos espaciales y dinámicas territorializadoras en el sudoeste bonaerense. 
Nuevas tendencias, nuevos escenarios”. Departamento de Geografía y Turismo. Universidad Nacional del Sur. 12 de 
Octubre y San Juan – 4º Piso. (8000) Bahía Blanca. E. Mail: aguerrero@uns.edu.ar  
15 Docente del Departamento de Geografía y Turismo, Universidad Nacional del Sur. Integrante del equipo de 
investigación: “Procesos espaciales y dinámicas territorializadoras en el sudoeste bonaerense. Nuevas tendencias, 
nuevos escenarios” y “Turismo y Desarrollo: Nuevos escenarios en la gestión integral de destinos turísticos en el 
Sudoeste Bonaerense”. Departamento de Geografía y Turismo. Universidad Nacional del Sur. 12 de Octubre y San Juan 
– 4º Piso. (8000) Bahía Blanca. E. Mail: gallucci@uns.edu.ar  
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La Ciencia Geográfica ofrece una variedad de enfoques para el estudio de los fenómenos 
territoriales, en sus aspectos físicos y humanos, que puede ser abordado desde perspectivas muy diversas. 
Existen en

ografía Humanista, particularmente en las tendencias propuestas por la Nueva Geografía 
Cultural do

s entre sociedad, espacio y cultura. El lugar, desde esta mirada constituye esa porción del 
espacio ge

omportamentales 
individuale

el 
estudio de

a por la Nueva Geografía Cultural para lograr la comprensión de los 
procesos 

 la actualidad junto a los paradigmas clásicos, nuevas tendencias que permiten otras formas de 
entender el objeto de estudio de la Geografía y sus métodos de investigación. Estas corrientes se 
complementan y enriquecen mutuamente, brindando herramientas para abordar el territorio como fenómeno 
socioespacial. 

En este marco, la corriente de pensamiento desde la cual se aborda la investigación estaría 
dentro de la Ge

nde la Geografía de la Percepción muestra su incidencia a través del análisis de lo subjetivo, lo 
local y la percepción particular de los distintos actores sociales involucrados en el fenómeno del turismo 
religioso.  

La perspectiva propuesta por la Nueva Geografía Cultural ha contribuido a pensar de otro modo 
los vínculo

ográfico que es centro de significado para muchas personas estableciendo un vínculo emocional 
con una carga simbólica y afectiva diferente al resto del espacio (Cossio y García 2006).  

Este enfoque propugna el estudio de los procesos y las formas espaciales generados a causa de 
la acción del hombre mediante la observación, análisis y valoración de los aspectos c

s que tienen repercusión sobre el territorio. Los estudios se realizan a escala microsocial - desde 
lo subjetivo, local e individual - para luego establecer comportamientos espaciales reales a nivel grupal.  

Para comprender el pasaje del espacio al territorio, es necesario entender que el espacio no nos 
dice nada por sí solo, ya que para comprenderlo hay que analizar su proceso de construcción a través d

 los vínculos sociales. El espacio así construido se transforma en territorio como producto social. 
Desde el marco teórico-conceptual de la Nueva Geografía Cultural, este artículo propone el abordaje del 
fenómeno del turismo religioso como creador y dinamizador del territorio a partir de la asignación de sentido 
sagrado a un espacio preexistente. 

Con esta finalidad el artículo se estructura en dos apartados. El primero, ahonda en la capacidad 
de la corriente geográfica propuest

de territorialización y patrimonialización. El segundo, muestra que la transformación del espacio 
en territorio se produce mediante dinámicas territoriales apoyadas en ambos procesos que llevan a la 
sacralización del espacio y a la construcción de atractividad turística potenciando el turismo religioso como 
dinamizador del territorio. 
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I. Corriente de pensamiento en la que se enmarca la propuesta 
Los principales rasgos que identifican a la Geografía Humanista se centran en la investigación 

de los lazos existentes entre los individuos y su entorno. Concede primacía a la experiencia subjetiva 
inmediata y entiende el espacio como lugar vivido y percibido. Investiga acerca de la intencionalidad de los 
actos humanos a través de la toma de decisiones a la vez que persigue entender los hechos sociales desde 
la propia perspectiva de los actores (Marron Gaité 2009). 

Dentro de la Geografía Humana, el enfoque de la Nueva Geografía Cultural fue cambiando a lo 
largo del tiempo a través de la asociación con otras ciencias; inicialmente se vinculó con la Antropología, 
luego tuvo un acercamiento con la Sociología y en su última etapa se encuentra asociada a la Psicología. 
Desde esta perspectiva, todo lugar -además de sus funciones económicas, históricas y sociales- es también 
un espacio psicológico, que detenta una carga de significados subjetivos y condicionados por las múltiples 
variables tanto internas como externas que afectan al individuo. 

“La Nueva Geografía se caracteriza por sus preocupaciones teórico metodológicas que 
defienden una progresiva apertura hacia otras Ciencias para incorporar de ella, conceptos, teorías, 
temáticas, y técnicas de análisis capaces de elevar la calidad científica del trabajo geográfico.” (Méndez 
2008: 132)  

Esta perspectiva comprende los “valores culturales expresados no tan sólo en aspectos más 
visibles o materiales (construcciones), sino también invisibles (lengua, religión) y de orden subjetivo 
(psicología, idiosincrasias).” (Capellà 2002:12). Desde esta perspectiva, el territorio en tanto construcción 
cultural desarrollada a lo largo de la historia, tiene un rol relevante en la construcción de marcos culturales.  

La visión de la geografía que da prioridad al estudio de los procesos cognitivos individuales en 
sus enfoques y explicaciones se denomina Comportamental. Esta problemática caracteriza a la Geografía 
del Comportamiento y de la Percepción que surgen en la década de los ´60 como reacción frente a los 
modelos normativos de interpretación de la realidad impuesto por la Geografía Cuantitativa (Bailly y Beguin 
1991:27).  

La Geografía Comportamental parte de los espacios-actitudes y de los espacios-actividades de 
los individuos para comprender el uso que el hombre da a su espacio vital. Se podría hablar de la micro- 
geografía como consecuencia del empleo de los datos individuales ya que en vez de dedicarse a regiones o 
grupos sociales, se consagra a los individuos y a sus actitudes espaciales, a su calidad de vida y a su 
bienestar. Así, esta corriente considera que el espacio individual de la vida cotidiana constituye la base del 
espacio social ya que las motivaciones individuales guían las conductas espaciales, y éstas son potentes 
factores explicativos de las estructuras espaciales observadas” (Bailly y Beguin 1991:28).  

La Geografía de la Percepción entiende al espacio vivido como sentido del lugar abarcando 
las cualidades fisiológicas y psíquicas de dicho espacio (Bailly y Beguin 1991:27). El espacio vivido se basa 
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en un conjunto de símbolos y valores que van surgiendo mediante un conjunto de impresiones y 
experienci

rtante para la comprensión de las conductas 
espaciales

el espacio en tanto producto social debe 
reconocers

:34).  

utilización

 en algunos casos recuperado. La mirada geográfica se interesa no sólo por el objeto tangible 
sino tamb

érmino 
tiene un d

as, personales y colectivas que permiten formar imágenes a través del filtro que realiza cada 
individuo. Este filtro permite formar una imagen mental, que es el eslabón que media entre el medio real y la 
conducta del hombre. Cada persona percibe el espacio de modo diferente influido por las emociones y las 
experiencias personales que son un factor básico en la organización de las percepciones (Puyol 1988). 

El estudio de los espacios vividos es impo
. Entre el espacio que un hombre quiere conocer y uno mismo se interponen el filtro de la propia 

personalidad (aprendizaje, cultura, psicología) y el de su entorno (una barrera montañosa, una alta 
densidad de población). La imagen que se tiene del espacio corresponde de hecho a un espacio percibido y 
vivido guiando sus decisiones espaciales, la elección de la localización y el desplazamiento, entre otras 
(Bailly y Beguin, 1992: 57). 

Además del espacio vivido de lo individual, también 
e como una entidad física definida con una representación social y un proyecto en el que operan 

individuos, grupos, instituciones, relaciones sociales con sus propias lógicas e intereses teniendo entonces 
una doble dimensión: es a la vez material y representación mental, objeto físico y objeto mental (Ortega 
Valcarcel 2004

Como síntesis de lo mencionado en el párrafo anterior se define al espacio geográfico como “la 
materialización de las relaciones sociales” (Santos 1988). Siguiendo esta definición, una forma de 
comprender el espacio es a través de los vínculos que se establecen entre la sociedad y la naturaleza que 
se vuelven visible en el paisaje. El paisaje es una red coherente de significados sociales, con una 

 material y una significación cultural; es decir un producto social terminado sumado a una realidad 
ecológica.  

Según R. Méndez (2008:147) “El paisaje es una expresión material simbólica de una sociedad y 
de su evolución en el tiempo, pero también como recurso patrimonial debe ser conocido, valorado, 
protegido y

ién por la imagen percibida y evaluada por las personas que lo observan, generadoras de 
valoraciones sociales dominantes en cada lugar y momento histórico, lo que a su vez incide sobre el tipo de 
actuaciones que se llevan a cabo.”  

En el territorio así como en el paisaje se enfatiza más en el carácter histórico y dinámico de la 
interacción del hombre con el lugar. Mientras que en el lugar se pone énfasis en el carácter ontológico 
(Capellà 2001:10) haciendo referencia a la identidad del individuo. 

De lo anterior se desprende que no vivimos en espacio, sino en lugares. Este último t
oble significado: por un lado, es un referente geográfico preciso que nos ubica en el espacio y por 

otro, también hacer referencia a la identidad del individuo (Capellà 2001: 9) 
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El concepto de lugar contiene distintos significados. Se entiende desde una visión racional como 
el punto de encrucijada de las variables temporal y espacial (topo) y desde una visión de raíz geográfica, 
aparece asociado al de comunidad (concepto de raíz antropológica) y al de identidad (Ortega Valcarcel 
2004:34). Desde esta última visión, el lugar se constituye en “dador de identidad”. El lugar se entiende 
entonces como una “representación simbólica que sirve como referente identificador de características 
propias qu

oncepto de control político dentro de un espacio determinado. La Nueva 
Geografía

este pensamiento, como señala R. Bustos Cara (1998: 71) -retomando las ideas de C. 
Raffestein

na relación vincular y un sentido de pertenencia a un espacio concreto con características 
propias, q

eno del turismo religioso ya que las prácticas religiosas se relacionan 
con valore

pacio como un lugar vivido y percibido. 
 

ión socioespiritual. Existen tres 

e son compartidas dentro de una comunidad más genérica. Un mismo individuo podrá tener 
varios lugares de referencia en función de la evolución de su vida, e incluso podrá tomar como referente el 
espacio de sus antepasados sin apenas conocerlo” (Capellà 2001:9). 

Desde la perspectiva de la Geografía Humana, el concepto de territorio desplazó 
paulatinamente a los términos espacio o lugar. En sus inicios el concepto de territorio se utilizaba desde un 
enfoque político, asociado al c

 Cultural retomó el concepto de territorio poniendo énfasis en su carácter simbólico y su papel 
identitario. Desde este nuevo contexto, se considera el concepto de territorio como una porción de espacio 
vivido por una comunidad en constante cambio. Se trata de un espacio en mutación que se aleja de la idea 
política del territorio como marco fijo e inquebrantable (Capellà 2001: 13). 

Siguiendo 
 que diferencia los conceptos de espacio y territorio- propone definir al territorio como espacio con 

sentido. El sentido está influido por las ideologías dominantes en una etapa histórica determinada en 
relación a un proyecto compartido, colectivamente o no, pero hegemónico. 

El lugar crea lazos personales y culturales y facilita la formación de una identidad común. La 
identidad, por lo tanto, es una realidad relacional, el territorio puede o no tener identidad, tenerla implica 
establecer u

ue es el lugar. Se entiende por identidad de un territorio al “conjunto de percepciones colectivas 
que tienen sus habitantes con relación a su pasado, sus tradiciones y sus competencias, su estructura 
productiva, su patrimonio cultural, sus recursos materiales y su futuro” (Sorre 1957:315 citado por Escriché 
2004:134). 

En síntesis, se entiende que el marco teórico propuesto por la Nueva Geografía Cultural es 
adecuado para el estudio del fenóm

s individuales del ser humano como la fe, la espiritualidad y lo sagrado. De este modo, el enfoque 
teórico propuesto permite una mejor aprehensión del turismo religioso en tanto aborda la subjetividad del 
individuo y los lazos que establece con su entorno, entendiendo al es

II. El turismo religioso como dinamizador del territorio a través de la sacralización del espacio 
El turismo religioso se vincula al turismo cultural en su dimens
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tipos de en

uentran estrechamente vinculados y 
puede dec

nte puede responder a múltiples 
motivacion

 dará origen al turismo religioso 
es consec

ia de ambos procesos se generará una dinamización del territorio a través del turismo religioso. 
(Figura Nº

plica también un proceso de desestructuración que genera las condiciones para la reestructuración que 
ión en 

espacio) y

foque sobre el turismo religioso: el enfoque espiritual, sociológico y cultural (Chaspoul y Lunven 
citado por Montaner Montejano 1996:68). En el presente trabajo, se adopta la primera propuesta, la cual 
refiere al turismo religioso como un medio de acercamiento a Dios para el individuo. Esto implica que el 
visitante sea creyente y que tanto la peregrinación como el retiro espiritual sean parte integrante de la 
práctica de su fe. A su vez, el visitante se siente afectado por la emoción hacia un lugar y por el ambiente 
que lo envuelve permitiendo una conversión o un afianzamiento de su fe en el transcurso de su viaje y de 
su visita (Montaner Montejano 1996:68). 

En este sentido, peregrinación y turismo religioso se enc
irse que la primera es una manifestación de la segunda. Grunewald (1999) sintetiza en tres 

categorías a estos visitantes, sean creyentes o no, pero que acceden a los lugares de culto y santuarios: a) 
Los que acceden motivados sólo por una experiencia religiosa y luego retornan a su lugar de origen. b) Los 
que motivados por una experiencia religiosa, complementan esta práctica con otras diferentes en la zona de 
destino. c) Los que acceden a estos sitios atraídos por los componentes culturales con relación a la religión, 
como pueden ser obras de arte, arquitectura, ritos, etc. 

De acuerdo con el párrafo precedente, se observa que el visita
es, con diversas lógicas y formas de acción en los lugares de destino. El turismo religioso como 

dinamizador del territorio atrae no sólo a visitantes con motivaciones espirituales sino también a visitantes 
con otras motivaciones vinculadas a sus aspectos culturales. 

La asignación de valor sagrado a un espacio que posteriormente
uencia de dos procesos concurrentes: por un lado, el proceso de territorialización mediante la 

asignación de sentido a un espacio que no era significativo para la comunidad local, transformándolo en 
territorio; y por otro, la asignación de valor sagrado que conduce a una sacralización del espacio llevando 
luego a un proceso de patrimonialización que apoyado en la legitimación cultural, a través del 
reconocimiento de la sociedad de valores identitarios y culturales, produce una activación del patrimonio 
que deviene luego en atractividad turística, fundamental para el desarrollo del turismo religioso. Como 
consecuenc

1) 
Existe una fuerte relación entre los conceptos de patrimonio y territorio, ambos tienen en la 

sociedad el rol de mediación interpersonal y de cemento identitario. En este sentido, Bustos Cara (1998:71) 
define la territorialización como un proceso de construcción y estructuración que incluye como totalidades 
al conjunto de la organización social global u organizaciones parciales. Cada proceso de estructuración 
im
vendrá. En términos de territorio se traduciría en: territorialización, desterritorialización (transformac

 reterritorialización. 
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Este autor, sostiene que la patrimonialización es un “proceso voluntario de incorporación de 
valores socialmente construidos, contenido en el espacio-tiempo de una sociedad particular y forma parte 
de los procesos de territorialización que están en la base de la relación entre territorio y cultura. La 
apropiación y valorización como acción selectiva, individual o colectiva, se expresa en acciones concretas 
que permiten construir referencias identitarias durables.” (2004: 11) 

El proceso de territorialización, implica la transformación del espacio en territorio mediante la 
asignación de sentido. Desde la perspectiva de la Nueva Geografía Cultural y en particular la Geografía 
de la Perc

e define el espacio sagrado como aquel punto de la 
superficie t

nación de sentido al territorio que llevan a la 
activación 

 condición de atractividad puede ser construida socialmente, no sólo a partir de cualidades 
propias de

epción, el estudio de los lugares sagrados incluye la consideración de las imágenes mentales de 
los individuos sobre esos lugares. Este enfoque geográfico aplicado al estudio de los espacios sagrados, 
está íntimamente relacionado con las percepciones que individuos y grupos manifiestan sobre 
determinadas porciones del espacio asociadas a fenómenos que según sus creencias, le confieren una 
naturaleza sagrada.  

El espacio sagrado no resulta entonces de una elección deliberada del hombre sino de un 
descubrimiento de ese espacio considerado especial. S

errestre donde se tocan lo divino y lo humano pasando a considerarlo como especial y único 
resultando así en su sacralización (Mouga Poças Santos 2009: 197). 

Junto al proceso de territorialización, se desarrolla también el proceso de patrimonialización que 
resignifica el patrimonio a partir de procesos sociales de asig

patrimonial y a la construcción de atractividad turística.  
Los procesos sociales de asignación de sentido llevan a la legitimación cultural en la medida 

que el patrimonio produce adhesiones por parte de la sociedad dado que se vincula estrechamente con 
valores identitarios y culturales (Almirón, Bertoncello, Troncoso 2006:118). 

El patrimonio no sólo se define como la herencia sino también es el resultado de procesos 
actuales de activación patrimonial que consisten en un proceso de selección de determinados objetos 
entre un conjunto amplio de objetos pasibles de ser patrimonializados y una vez que son legitimados 
culturalmente se convierten en fuente de atractividad turística. 

La
l destino turístico; sino también por el interés en transformar diferentes lugares en destinos 

turísticos, a partir de la puesta en valor de patrimonios potenciales presentes en el territorio. La condición 
de atractivo turístico no es una condición inherente a dicho rasgo sino una asignación social; esto es, el 
resultado de un proceso social que conduce a otorgarle una valoración positiva que concita el interés por 
utilizarlo, transformándolo de este modo en un recurso turístico. Los lugares donde esto sucede, devienen 
por lo tanto en lugares de destino turístico. (Cammarata 2009) 
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III. Reflex

sta práctica puede incluirse dentro del 
turismo cu

lisis territorial del turismo centrado en las prácticas religiosas y sus efectos 
dinamizad

iones finales 
A modo de cierre, se resalta que el artículo presentado ahonda en la capacidad de la corriente 

geográfica propuesta por la Nueva Geografía Cultural cuyo enfoque aporta conceptos básicos que permiten 
construir un marco teórico para comprender en forma integral los procesos de territorialización y 
patrimonialización con relación al fenómeno del turismo religioso. E

ltural implicando una adecuación del patrimonio cultural para su uso turístico.  
Para entender este proceso de construcción del territorio con base en las motivaciones religiosas 

que conducen a la definición de un espacio sagrado, se explicaron los procesos de territorialización y 
patrimonialización como dos procesos concurrentes que convergen en la sacralización del espacio 
dinamizando el territorio a partir del turismo religioso.   

En síntesis, se propone el marco teórico de la Nueva Geografía Cultural como un enfoque 
integral para el aná

ores en el espacio, ya que los fenómenos religiosos adquieren forma y contenido territorial como 
resultante de procesos espaciales que los han originado. 
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Figura Nº1: El turismo religioso y las dinámicas territoriales generadas por los procesos de 

 

territorialización y patrimonialización. 
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LAS PREFERENCIAS DE LOS USUARIOS DE LOS ESPACIOS NATURALES  
DEL HINTERLAND DE USHUAIA. TIERRA DEL FUEGO. ARGENTINA16

Patricia A. Mosti17

 
RESUMEN 

Los cambios en las miradas y visiones de la naturaleza sumados al aumento del turismo y de la 

población residente son algunos de los motivos que favorecen el uso del espacio natural como escenario de 

las prácticas recreativas y turísticas. La presente comunicación centró la atención en la dimensión social del 

uso público, considerando las prácticas recreativas - turísticas, específicamente las relacionadas con el 

picnic y acampe, en los espacios naturales próximos a la ciudad de Ushuaia. 

Desde esa perspectiva el objetivo general de este trabajo es conocer las preferencias, 

diferencias, valoraciones de los usuarios de los espacios naturales del hinterland de Ushuaia.  

El abordaje propuesto requirió de la observación directa y de la aplicación de encuestas en los 

sitios identificados para realizar actividades recreativas y/o turísticas. Asimismo, para analizar 

espacialmente las preferencias de los usuarios se utilizó un Sistema de Información Geográfica. 

Los resultados obtenidos indican que la elección del sitio de uso se asienta sobre diferentes 

factores y/o valores, según los usuarios sean residentes o turistas, y ratifican la necesidad de conocer los 

requerimientos de los usuarios al momento de implementar medidas de gestión del uso público.  

PALABRAS CLAVE: turismo - recreación - topofilia - hinterland.  
 
 
INTRODUCCIÓN  

La práctica de actividades recreativas y turísticas en ámbitos naturales tiene un auge creciente, 
las tendencias a nivel mundial indican que en los últimos años se ha registrado un aumento sostenido de la 
demanda de visitantes interesados en conocer espacios naturales con fines contemplativos y para realizar 
actividades en contacto con la naturaleza (Vera Rebollo y otros 1997). El espacio natural próximo a Ushuaia 

no escapa a esta tendencia; es escenario de las prácticas de turistas y residentes configurándose en 
                                               
16 El presente artículo forma parte de la tesis “El uso recreativo - turístico de los espacios naturales en el sur de Tierra del 
Fuego” realizada en el marco de la Maestría sobre Planificación, Gestión y Desarrollo Turístico Sostenible (2007- 2009) 
de la Universidad Internacional de Andalucía. Realizada bajo la dirección del Dr. Maciá Blázquez Salom - Universitat de 
les Illes Balears y la Tutoría de la Mg. Marisol Vereda - Universidad Nacional de la Patagonia “San Juan Bosco”. 
Aprobada en Febrero de 2010.  
17 Graduada de la Universidad Nacional de la Patagonia Sede Ushuaia. Licenciada en Turismo. Facultad de 
Humanidades y Ciencias Sociales. Universidad Nacional de la Patagonia. Sede Ushuaia. Máster en Planificación, 
Gestión y Desarrollo Turístico Sostenible. Universidad Internacional de Andalucía. Personal Técnico del Departamento 
Planificación del Instituto Fueguino de Turismo. El Cano 113 A - CP: 9410. Ushuaia - Tierra del Fuego. Email: 
losdelca@arnet.com.ar / patomosti@hotmail.com
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sopo sta 
realidad en la 
conservación del medio y la experiencia de

Para Gómez - Limón y otros l uso público de las áreas naturales debe 
iderar, cuanto menos, dos dimensiones, una ambiental y otra social. La dimensión ambiental implica 

las actividades humanas en el entorno natural producen impactos que pueden disminuir o 
impedir el

incia de Tierra del Fuego, 
Antártida e

iones de 
la Cordiller

 inhóspita, 
ejercen un

reativas y 
 la dimensión ambiental y social.  

El hinterland de Ushuaia ostenta distintas jurisdicciones - nacional, provincial y municipal; abarca 
edecen a diferentes actividades productivas; involucra a diversos organismos de la 

administra

rte físico y, simultáneamente, en atractivo y depositario de las expectativas de los usuarios. E
 impone la necesidad de implementar medidas de gestión del uso público que garantic

 los visitantes.  
(1996) la gestión de

cons
asumir que 

 disfrute, al punto de perder o alterar las características que permitieron su valoración y que 
motivaron su utilización. La dimensión social se centra en el disfrute del tiempo de ocio en la naturaleza, en 
los sentimientos de admiración y fascinación que inspira y que contribuyen a mejorar la calidad de vida de 
las personas. 

La ciudad de Ushuaia, es la capital política y administrativa de la prov
 Islas del Atlántico Sur (Argentina), se encuentra ubicada en el extremo meridional del Cono Sur 

americano, en la margen norte del Canal Beagle (54º 48´ S - 68º 19´ O), sobre las últimas estribac
a de los Andes. La localidad se inserta en un paisaje marcado por el paso de los glaciares del 

Cuaternario, su característica distintiva es el encuentro de la Cordillera de los Andes con la costa marina y 
el bosque subantártico. Estas imágenes, sumadas a las representaciones de tierra alejada e

 especial poder de atracción. En este sentido, Ushuaia opera como un foreland18 que atrae y 
distribuye espacialmente los flujos hacia el interior del territorio, la Antártida y la Patagonia. El hinterland19 
resulta de particular interés, en tanto resume espacialmente el alcance de las prácticas rec
turísticas y, en consecuencia, es donde se advierte la tensión entre

zonificaciones que ob
ción, incluye áreas que corresponden a distintas categorías de protección e integran diferentes 

sistemas de conservación. Esta combinación de situaciones, le imprime unas características particulares a 
la gestión del territorio. Cabe destacar que, la mayor parte de estos espacios son de dominio público, ello 
                                               
18 El termino foreland está muy relacionado con los puertos, se define como el núcleo focal costero, en el cual el puerto 
mantiene los vínculos comerciales (Cole y Villa 2006). Desde el punto de vista del turismo se puede concebir como el 
núcleo de distribución de los flujos turísticos en el territorio, desde esta perspectiva es equiparable a la conceptualización 
de antepaís, propuesta por Vera y otros (1997). 

 núcleo urbano (Fernández y Fernández y otros 2003). En este sentido y desde el punto 

19 El término hinterland ha sido apropiado del idioma alemán, que significa interior, para hacer referencia a espacios que, 
si bien resultan como zona de influencia del área principal (foreland), en realidad son marginales respecto de ese 
espacio. Para Cole y Villa (2006), el hinterland recibe los impactos y proyecciones del foreland. Asimismo, a partir de la 
delimitación de las áreas de influencia de las ciudades el hinterland emerge como campo de influencia urbana, como 
área social y económica ligada al
de vista del efecto de las prácticas turísticas sobre el territorio, se entiende al hinterland como el territorio de influencia 
del foreland. Siguiendo esta línea argumental se asume que el espacio emisor de estos flujos es litoral, asociado a una 
ciudad puerto, en tanto el interior es generalmente considerado periurbano, rural o natural. Cabe hacer una referencia a 
la relación de este concepto con el de traspaís propuesto por Vera y otros (1997) respecto de los espacios de destino 
turístico. 
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genera la falsa idea que son de todos, y en consecuencia, es posible transitar y desarrollar actividades 
libremente. 

Por otra parte, en un proceso iniciado en la década de 1980, la población de la ciudad de 
Ushuaia o

otro orden de cosas, la posición geográfica de la ciudad impone escasas horas de luz en el 
invierno, y

uarios 
de los esp

rec

stenta índices de crecimiento del orden del 56%20, de los más altos del país. Paralelamente, los 
gobiernos provincial y municipal han vislumbrado al turismo como una óptima estrategia de desarrollo local. 
En 2005 el arribo de turistas presentó un crecimiento del orden del 266% respecto del mismo periodo en 
1995 (Secretaría de Turismo 2006). Cabe señalar que, el crecimiento de la población residente y del 
turismo no ha sido acompañado por el acondicionamiento y equipamiento de áreas destinadas al 
esparcimiento, recreación y visita en contacto con la naturaleza. 

En 
 el clima templado - frío, con heladas durante casi todo el año, fuertes vientos provenientes del 

oeste y ausencia de un verano térmico condicionan y concentran temporalmente las actividades recreativas 
y turísticas al aire libre y en contacto con la naturaleza. 

En síntesis, la complejidad jurídica y administrativa del territorio, el crecimiento exponencial de la 
población, el aumento del turismo, la escasez de áreas acondicionadas para el uso público y las restrictivas 
condiciones ambientales influyen y condicionan el uso recreativo y/o turístico de los espacios naturales 
próximos a Ushuaia. Y, además, el uso de estos espacios permite entrever la relación entre una sociedad y 
su entorno. Relación en la que subyacen diferentes valoraciones, necesidades, concepciones y miradas de 
la naturaleza, como también, distintas formas de apropiación del entorno material. 

El objetivo del presente21 es conocer las preferencias, diferencias, valoraciones de los us
acios naturales del hinterland de Ushuaia, centrando el análisis en las prácticas recreativas y 

turísticas que implican picnic y acampe (con o sin pernocte). 
Es necesario mencionar que el uso público de los espacios naturales ha sido de interés para 

distintos grupos de investigadores, quienes han profundizado el conocimiento en la temática de interés. En 
Estados Unidos existe una vasta producción académica que da cuenta de la dimensión social de la 

reación en espacios naturales (Shafer 1969; Clark y Stankey, 1979; Brown, Driver y Mc. Connell 1978 y 
Brown, Driver, Burns y Mc Connell 1979, en: Brown s/f). Esta dimensión también fue objeto de interés para 
investigadores españoles que se abocaron a investigar las preferencias ambientales, el comportamiento y 

                                               
20 Datos de 2001 respecto de 1991. Fuente: INDEC. Censo Nacional de Población y Vivienda 1991 y Censo Nacional de 
Población, Hogares y Viviendas 2001. En: www.indec.gov.ar.
21 Este artículo forma parte de la tesis “El uso recreativo - turístico de los espacios naturales en el sur de Tierra del 
Fuego” realizada en el marco de la Maestría sobre Planificación, Gestión y Desarrollo Turístico Sostenible (2007- 2009) 
de la Universidad Internacional de Andalucía. Realizada bajo la dirección del Dr. Maciá Blázquez Salom - Universitat de 
les Illes Balears y la Tutoría de la Mg. Marisol Vereda - Universidad Nacional de la Patagonia “San Juan Bosco”. 
Aprobada en Febrero de 2010.  Es preciso señalar que otro aspecto del mismo trabajo fue publicado en Mosti (2010). 
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las formas de relación de los visitantes de las áreas naturales (Múgica de la Guerra 1994 y Galí y Donaire 
2005). 

Los trabajos realizados por Gómez - Limón, (1992, 1996) y Blázquez i Salom (2002a; 2002b) 
integraron en su análisis la dimensión social y ambiental del uso público e indagaron la relación existente 
entre la frecuentación e intensidad de uso con las características físicas de los espacios naturales y el 
impacto que producen sobre el ambiente las actividades recreativas. 

En Argentina esta temática fue abordada por diferentes equipos de investigadores de la Facultad 
de Turismo de la Universidad Nacional del Comahue, entre los que se destaca el realizado por González y 
Otero (2000). Asimismo, esta materia no ha sido ajena al ámbito académico local, en el marco de la 
Licenciatu

dades y expectativas de uso, como también indagar 
en las cau

e obtienen los diferentes 
grupos de 

1. Consideraciones metodológicas  

                                              

ra en Turismo22 se dictó un Seminario de Especialización23 que puso en relevancia las actividades 
que se realizan en el espacio natural y las herramientas de gestión plausibles de implementar. En ese 
ámbito curricular se realizó una investigación exploratoria con el objeto de identificar los impactos 
negativos, caracterizar a los visitantes según sus necesi

sas que favorecen conductas no acordes a un área protegida (Hileman, 2005). 
La mayor parte de los estudios mencionados concluyen que el uso público en los espacios 

naturales no está relacionado con los valores patrimoniales de las áreas analizadas, sino con preferencias 
ambientales generalistas y gregarias, a las que es necesario atender asignando espacios y equipamiento 
que satisfagan una amplia y compleja gama de expectativas, desde esa perspectiva proponen herramientas 
de gestión para minimizar el impacto sobre el medio y maximizar los beneficios qu

usuarios.  
 

El trabajo de campo se extendió desde el 12 de octubre de 200724 y el 23 de marzo de 200825, el 
periodo de muestreo abarcó parte de la primavera y el verano en el hemisferio Sur, período que incluye la 
temporada alta de turismo.  

El ámbito de estudio se delimitó tomando como punto focal la ciudad de Ushuaia (foreland), 
extendiéndose y penetrando hacia el hinterland por todos los caminos o rutas que salen de la localidad. 
Considerando la extensión (aproximadamente 79 km lineales) el ámbito de estudio se dividió en cinco (5) 

 
22 Facultad de Humanidades y Ciencias Sociales. Universidad Nacional de la Patagonia “San Juan Bosco”. Sede 
Ushuaia. 

ustentabilidad”, a cargo de la Lic. Laura Malmierca. 
23 Seminario de Especialización 2005 - 2006: “La gestión del uso público en la Áreas Naturales Protegidas (ANP): el 
manejo de visitantes como una herramienta para alcanzar la s
24 El 12 de octubre es feriado, a nivel nacional se celebra el Día de la raza, y en el ámbito municipal el aniversario de la 
creación de la ciudad de Ushuaia. La Ley Nº 26416/08 establece que el feriado nacional del día 12 de octubre que 
coincida con los días martes y miércoles será trasladado al día lunes anterior y el que coincida con los días jueves, 
viernes, sábado o domingo será trasladado al lunes siguiente. 
25 El 23 de marzo de 2008 coincidió con el feriado de Semana Santa - Domingo de Pascuas. 
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itinerarios o zonas recreativas26, en las cuales se relevaron todos las áreas de acampe organizadas y los 
sitios de uso espontáneo en los cuales se advirtió la presencia de personas, vehículos o fuego, ubicados 
hasta 100

tidad de sitios utilizados para realizar 
actividades

) arrojó un coeficiente de correlación de 0,994. 
La información de las encuestas se complementó con observaciones in situ y datos 

meteorológicos28, esta información se consignó a posteriori.  

s características físicas del sitio.  

vi

 m de los caminos. 
Los muestreos se realizaron por zonas, los días domingos después de medio día y 

ocasionalmente sábados y feriados, la duración de los mismos estuvo ligada a la cantidad de grupos 
presentes en la zona de muestreo, a la extensión de la zona y la can

 recreativas y turísticas. El trabajo de campo en terreno demandó, aproximadamente, 100 hs. y 
1112 km.; se completaron un total de treinta y cinco (35) muestreos, cubriendo las zonas preestablecidas, 
las que tuvieron una repetición de muestreo de siete (7).  

La complejidad del tema de análisis planteó la necesidad de combinar técnicas cuali y 
cuantitativas. En tal sentido, para recabar información acerca de los usuarios la herramienta seleccionada 
fue la encuesta. Se elaboró un cuestionario semiestructurado, con preguntas abiertas y cerradas que 
consigna las coordenadas geográficas del grupo encuestado, mediante la utilización de un Sistema de 
Posicionamiento Global (en adelante GPS27).  

Las encuestas se levantaron en forma personal, una por grupo de usuarios, en la medida de lo 
posible se encuestaron todos los grupos presentes en el sector de muestreo. En total se marcaron mil 
cuarenta y un puntos (1041) y se realizaron setecientas setenta y siete (777) encuestas válidas. 
Considerando el diseño de la investigación y la metodología utilizada para recabar los datos, se trata de 
una muestra no probabilística que, sometida a la prueba de confiabilidad de mitades partidas, (Hernández 
Sampieri y otros 2004

Para sistematizar la información de los sitios utilizados para realizar actividades recreativas y 
turísticas se utilizaron metodologías propias de relevamiento, para tal efecto se elaboraron fichas en las que 
se consignaron las principale

Todos los datos recabados se volcaron a un Sistema de Información Geográfica, mediante el uso 
del software Arck view 3.2 y de la cartografía provista por la Dirección de Catastro, Secretaría de 
Planeamiento, Provincia de Tierra del Fuego Antártida e Islas del Atlántico Sur; esta herramienta facilitó la 

sualización y el análisis territorial del uso público. Es preciso señalar que la cartografía utilizada muestra 

                                               
26 Zona Nº 1: “Valles de Tierra Mayor y Lashifasaj”, Zona Nº 2: “Playa Larga”, Zona Nº 3: “Glaciar Martial”, Zona Nº 4: 
“Valle del río Pipo”, Zona Nº 5: “Parque Nacional Tierra del Fuego”. 
27 Por sus siglas en inglés: Global Position System. 
28 Los datos meteorológicos fueron suministrados por el Servicio Meteorológico Nacional dependiente de la Secretaría de 
Planeamiento Ministerio de Defensa, en su página web: www.smn.gov.ar. 
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una diferencia en la ubicación del límite Este del Parque Nacional Tierra del Fuego, de aproximadamente 
920 m hacia el oeste, comparada con la cartografía oficial de la Administración de Parques Nacionales.    
 

2. Consideraciones teóricas  
El devenir de las sociedades occidentales y del avance tecnológico favoreció la configuración de 

un nuevo modelo cultural, que Marcouse denominó “inversión histórica” (MÚJICA, 1994) y Dumazedier 
(1954 en: Munné 1999) “civilización del ocio”. Este modelo se caracteriza por el aumento del tiempo de 
ocio, producto de la disminución del tiempo de trabajo, del control que ejercen las instituciones sociales 
básicas y del surgimiento de nuevos valores sociales individuales. En este contexto cultural, el tiempo 
destinado 

leza y al medio rural (Echavarren Fernández 2005). En la 
década de

ra en las áreas urbanas y suburbanas, 
atraída po

nológico de la sociedad, con las posibilidades 
que ofrec

s espacios naturales españoles destaca la 
divulgació

tiempo libre y a la forma en que se estructuran las sociedades occidentales, modificaron radicalmente las 
relaciones con el entorno. En este contexto, la naturaleza se transforma en el escenario del tiempo libre y 

podría ser la aceptación de una convención social. En la vida 

al ocio, al goce y al disfrute es considerado una necesidad esencial (Dumazedier 1954 en: Munné 
1999).  

Paralelamente, a partir de la segunda mitad del siglo XX se generalizaron una serie de procesos 
en la interpretación del mundo natural que homogeneizaron la percepción social de la población 
(mayormente urbana) en relación a la natura

l 60´del siglo XX, en el ámbito científico, comienzan a surgir reflexiones críticas respecto de los 
efectos colaterales de la modernidad y la forma de interacción entre el hombre y el ambiente. En ese 
contexto, una década más tarde, la corriente contestataria del modelo urbano industrial consolidó el ideario 
de la naturaleza como fuente de salud y vida. Aunque para la mayor parte de la población no es posible 
integrar ese ideario a la vida cotidiana (Hiernaux 2002).  

En la actualidad la mayor parte de la población se concent
r las mayores posibilidades de alcanzar bienestar, pero cada vez más se observa la necesidad de 

equilibrar las comodidades que ofrece el creciente avance tec
e un entorno menos intervenido (Múgica de la Guerra, 1994), como resultado, se observa un 

aumento notable de la afluencia de visitantes a los espacios naturales. Gómez - Limón (1997) al referirse a 
los factores que influyeron en el aumento de la visita a lo

n de sus valores de conservación en los medios masivos de comunicación, el creciente interés de 
la sociedad por la naturaleza, la deficiente planificación urbana, con escasos espacios verdes, y la moda 
ecológica. 

En síntesis, los cambios en las miradas y actitudes hacia la naturaleza, sumados al aumento del 

del ocio, para realizar prácticas recreativas y/o turísticas. Para Tuan (2007), el placer visual de la naturaleza 
varía en categoría e intensidad, e incluso sólo 
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moderna el contacto físico con el entorno natural es cada vez más indirecto limitándose a ocasiones 
especiales, en ese marco la relación del hombre con la naturaleza es recreativa más que vocacional. 

Partiendo de una concepción integral del espacio, donde éste es recurso y factor de atracción a 
la vez, es soporte y factor por su condición geográfica, magnitud espacial y a
que tienen

os de otras investigaciones indican que dichas preferencias están relacionadas con la distancia 
desde el p

ecreativa de las Islas Baleares, indican que la 
accesibilid

ular relevancia la accesibilidad interna y el valor escénico - paisajístico. En tal sentido, el agua y 
la presen

ecólogos del Centro de Investigación “Fernando González Bernáldez” (Gómez - Limón y otros 1996), dan 

tributos de carácter cualitativo, 
 un valor (natural y/o cultural) en sí mismo, que, a su vez, es derivado de la valoración cualitativa 

que le otorga cada sociedad en un momento dado (Vera Rebollo y otros 1997). Siguiendo la idea propuesta 
por Santos (2000) de territorio usado, concebido como un conjunto indisociable de sistemas de objetos y 
acciones.  

Desde este abordaje conceptual se analizaron las preferencias de los usuarios respecto los sitios 
utilizados para realizar actividades turísticas y/o recreativas en el espacio natural. En ese sentido, los 
resultad

unto de origen y el costo de acceso (Usher 1977 en: Gómez - Limón y De Lucio 1992); con la 
existencia de valores paisajísticos, facilidades o equipamiento y grado de accesibilidad física (Buhyoff y 
otros 1981; Kenestch y otros 1976 en: Gómez - Limón y De Lucio 1992).  

Para Taczanowska y otros (2006), quienes investigaron el comportamiento espacial de los 
visitantes del Parque Nacional Lobau en Viena, Austria, los factores que determinan las preferencias de los 
visitantes se centran en la accesibilidad externa e interna. 

Por su parte los resultados obtenidos por Blázquez i Salom y Roig i Ramis (1999), los autores 
analizaron los factores que inciden en la demanda r

ad vehicular, la proximidad a los núcleos urbanos y turísticos, la sombra, la presencia de agua, la 
existencia de equipamiento y servicios, el acceso público, la apariencia de seguridad y el paisaje 
exuberante son las características geográficas que más atraen a los recreacionistas. Aunque otro factor que 
influye y/o determina la elección de los usuarios entre un sitio u otro, independiente de sus características 
geográficas, es la costumbre.  

Para Gómez - Limón y de Lucio (1992) la presencia y distribución de los visitantes en el espacio 
natural (los autores centran su análisis en el Parque Regional de la Cuenca Alta del Manzanares - 
Comunidad de Madrid - España) se explica por variables físicas y biológicas del ambiente, entre las que 
tienen partic

cia de árboles resultan indicadores universales, que ocupan un lugar muy importante en la 
preferencia de los usuarios. Aunque existen factores, inconmensurables objetivamente, que influyen para 
que unos sitios sean más preferidos que otros; los que podrían estar relacionados con cualidades, no 
estrictamente físicas, como la calidad del paisaje, el conocimiento y la familiaridad a ciertos sitios de uso.  

Otros factores como la altitud y la disponibilidad de sombra, detectados por el equipo de 
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cuenta de la disposición de los usuarios a buscar sitios que permitan sobrellevar condiciones climáticas 
desfavorables, en el caso analizado las altas temperaturas madrileñas. Atendiendo a las particularidades de 
la geograf

 la visita a los espacios naturales responde al fuerte poder de atracción que ejerce el paisaje, 
aunque a

liza el uso recreativo, deportivo y 
turístico en

e relieve) que generan una multiplicidad de 
combinaci

a diferentes significados culturales, racionales y sentimentales, éticos y 
estéticos, 

contempla

ía y el clima en Tierra del Fuego, la posibilidad de brindar reparo de los vientos y de exposición al 
sol son factores que pueden incidir en la elección de los sitios de uso, comparables con los revelados por el 
mencionado equipo de investigadores.  

En su tesis doctoral Múgica de la Guerra (1994) se aboca a detectar patrones o modelos de 
apreciación paisajística entre los visitantes de espacios naturales. Los resultados de su investigación 
revelan que

ñade otros factores como la popularidad del sitio y las facilidades de acceso. Asimismo, las 
preferencias paisajísticas de los usuarios indican, en coincidencia con otros investigadores (González 
Bernáldez 1985; Noe y Hammitt 1988 en: Múgica de la Guerra 1994), que los paisajes montañosos con 
vegetación y presencia de agua, despiertan el interés de las personas.  

La importancia que los aspectos paisajísticos juegan en la preferencia de los usuarios también 
fue confirmada por Farias Torbidoni (2000) quien en su tesis doctoral ana

 el Parque Nacional D´Aigüestortes I Estany de Saint Maurici - España.  
Es pertinente señalar que, el paisaje se presenta como un complejo de elementos diversos 

(minerales, rocas, suelos, cobertura vegetal, formas d
ones y variantes. La valoración del paisaje también es diversa, en tanto cada espectador asume 

diferentes miradas que dependen de su conocimiento y experiencia. Es decir, que el paisaje posee unas 
cualidades estéticas formales y otras no formales, de carácter expresivo, ligadas al pasado, a la experiencia 
y a la percepción del observador (González Bernáldez 1981). Entonces, el paisaje no es sólo la sumatoria 
de relaciones entre unos elementos objetivos presentes en el lugar, sino también la convergencia de 
percepciones subjetivas sobre esos elementos y relaciones (Ojeda Rivera 2005). Es una construcción 
simbólica, que condensa y expres

e imaginarios y simbólicos (Ortega Cantero 1998). En palabras de Ojeda Rivera (2005) es la 
dimensión cultural de la naturaleza. El escenario donde tiene lugar la experiencia recreativa, según Múgica 
de la Guerra (1994). 

Por otra parte, y centrando el interés en el comportamiento de los visitantes, evidente en las 
actividades que realizan. Galí y Donaire (2005) sostienen que para quienes realizan una determinada 
actividad (bicicleta, parapente, escalada, avistaje de aves, jugar o comer un asado, entre otras) que 
requiere de un espacio natural como escenario o soporte, el entorno es el “medio” para obtener un 
determinado fin. Por su parte, para quienes el medio natural es un “fin” en sí mismo centran su interés en la 

ción de la naturaleza, el descanso, el senderismo, tomar fotografías, entre otras.  
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Múgica de la Guerra (1994) analiza el comportamiento recreativo de los visitantes de áreas 
españolas, con diferente grado de protección, considerando el grado de especialización de las actividades 
recreativas y las actitudes ambientales. La autora se vale de la terminología de las ciencias naturales para 
describir dos tipos de visitantes: generalistas y especialistas.  

Los primeros realizan actividades sedentarias que trasladan de la vida urbana y están poco 
relacionad

rra 1994; Blázquez i Salom y Roig i 
Ramis 199

s, al punto que algunos 
visitantes29

ero que juzga lo que ve desde el visor de su cámara fotográfica. Sin embargo, este 
punto de v

                                              

as con los valores patrimoniales del espacio. Son poco exigentes con las características 
ambientales aunque denotan preferencias por la presencia de agua, sombra, vegetación exuberante, la 
accesibilidad y la seguridad de ambientes naturalizados.  

Mientras que los visitantes especialistas, desarrollan actividades con mayor grado de 
especialización y resultan más exigentes con las características del medio natural, suelen elegir sitios poco 
accesibles, dado que el tipo de actividad que desarrollan no es compatible con la masificación. 

La mayor parte de los trabajos consultados (Múgica de la Gue
9; Blázquez i Salom 2002b; Gómez - Limón y otros 1996, Farias Torbidoni 2000, Taczanowska y 

otros 2006) coinciden en que el uso público en los espacios naturales no está directamente relacionado con 
sus valores patrimoniales, sino con preferencias ambientales generalistas y gregaria

 no se ajustan a las regulaciones establecidas y tienden a utilizar los sitios de recreo sin 
considerar ningún tipo de limitación (Taczanowska y otros 2006). 

Por su parte, Susan Glypis (1981, en: Blázquez i Salom y Roig i Ramis 1999) atribuye el carácter 
gregario de los usuarios a algunas características geográficas de los sitios que frecuentan, como la 
accesibilidad interna, la presencia de agua y de equipamiento de uso público. Mientras que Burton (1975; 
en: Blázquez i Salom 2002b) relaciona esas preferencias con el bajo nivel cultural, el poder adquisitivo, y 
con la baja calidad ambiental de los entornos urbanos que les son cotidianos.  

Como fue mencionado, el espacio es soporte y factor de atracción, entre otras cuestiones, por 
sus atributos de carácter cualitativo, producto de las valoraciones que realiza una sociedad en su devenir 
histórico. Tuan (2007) señala que los turistas y residentes consideran aspectos muy diferentes del entorno. 
Los turistas suelen hacer una evaluación esencialmente estética, la interacción con el entorno es fugaz; es 
la visión de un forast

ista, aunque simple, da cuenta de la confrontación con lo nuevo despojado de connotaciones 
afectivas. Como contrapartida, los residentes tienen miradas y actitudes complejas, derivadas de su 
inmersión en la totalidad del entorno. Esta compenetración puede dificultar su valoración, aunque suele 
evidenciarse, indirectamente, a través de su conducta, folclore, mitos y tradiciones. Desde esta perspectiva, 

 
29 Específicamente quienes realizan recorridos en bicicleta (Taczanowska y otros, 2006). 
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las impres

no cotidiano. El geógrafo, de origen chino, 
desarrolló

ncia es la expresión que da cuenta de la falta de 
arraigo, d

cia turística, 
plantea qu

ien posicional, una especie de santuario 
natural par

3. Resultados 

iones fugaces de los visitantes son válidas, su principal aporte es brindar un enfoque nuevo y, a 
menudo, percibir virtudes y defectos que dejaron de ser visibles para los residentes. 

Siguiendo esta línea argumental resultan apropiadas las ideas formuladas por Tuan (2007) para 
abordar las actitudes de las personas respecto de su entor

 el concepto de “topofilia” para describir el conjunto de relaciones emotivas y afectivas entre el ser 
humano y el entorno material. Estas relaciones difieren en intensidad, sutileza y modo de expresión. 
Cuando la topofilia despierta un sentimiento reverencial Tuan la denomina topolatría, en contraposición a la 
topofobia. Desde este observatorio teórico la toponeglige

e sentido de pertenencia, de apego y compromiso por el entorno, cuyo resultado es la 
banalización de los lugares naturales y de la relación hombre - entorno.  

Por su parte, Urry (2007) al referirse a los efectos de la percepción en la experien
e el entorno, devenido en recurso turístico, puede ser valorado de manera diferente según las 

concepciones de la naturaleza que posean los usuarios y las condiciones en las que esperaba 
contemplarlo. Un mismo recurso, coincidentemente el autor propone como ejemplo la montaña y los 
paisajes asociados, puede ser contemplado como un bien material y valorado por sus características, 
grandeza, belleza, paisaje, independientemente de la cantidad de personas que lo contemplen. Casi no 
existe límite para ese bien. O bien puede ser considerado un b

a ser valorado en soledad, una forma romántica de mirada turística, en la cual el énfasis se 
coloca en la soledad, en la privacidad y en una relación personal y semi - espiritual entre el sujeto y el 
entorno.  

 

En el trabajo de campo se identificaron sesenta y un (61) sitios utilizados, con diferente 
intensidad, para realizar actividades recreativas y/o turísticas en el medio natural, se registraron mil 
cuarenta y un (1041) grupos de usuarios y se realizaron setecientas setenta y siete encuestas (777) válidas 
que abarcan a cinco mil doscientos diecisiete (5.217) personas30.  

Los usuarios del espacio natural en Ushuaia y sus alrededores, se dividen en dos grandes 
grupos: residentes y turistas, que demuestran distintas preferencias al momento de realizar actividades 

                                               
30 La diferencia entre registros y encuestas realizadas se explica por un lado, por la ausencia de personas en el sitio de 
uso (22,09%); esta situación fue más frecuente entre los turistas, dado que éstos utilizan los sitios de acampe para 
pernoctar y destinan las horas de luz para visitar los atractivos. Y por otro, en el hecho que en algunos casos se optó por 
no realizar la encuesta cuando los usuarios se encontraban cenando, los turistas extranjeros acostumbran cenar a 
últimas horas de la tarde, o descansando dentro del vehículo (2,69%). Cabe mencionar que las zonas que presentan más 
cantidad de registros sin encuestas coinciden con las más utilizadas por los turistas (zona 5: “PNTDF” y zona 3: “Glaciar 
Martial”). 
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recreativas o turísticas. El Gráfico Nº 1: “Procedencia de los usuarios del espacio natural” presenta la 
composición de la muestra, en el mismo se puede ver que los residentes son abrupta mayoría. 

ise, a pie o en bicicleta.  

s muy inferiores (36,92%). Si bien el medio de acceso más utilizado por los turistas, también, es 
el vehículo articular, otros medios de transporte cobran relevancia tal es el caso del transporte público de 
pasajeros (23,85%) y “a dedo” (6,92%), entre otros.  

valoraciones del territorio y éstas condicionan las preferencias de los usuarios.  
En el mapa se puede ver que los residentes son los principales usuarios del espacio natural para 

Los registros de residentes comprenden a cuatro mil seiscientas sesenta y cinco (4665) 
personas que se encontraban en los sitios relevados durante el muestreo; el 35,7% son menores de 14 
años. El tamaño de estos grupos oscila entre una (1) y noventa (90) personas, aunque los grupos 
integrados por cuatro (4) y cinco (5) individuos son los más frecuentes. El 70% de los grupos de residentes 
son familiares. La mayoría (81,45%) sólo permanecen en el sitio de recreo medio día, curiosamente el 
porcentaje de quienes pernoctan es levemente superior que quienes responden que permanecen en el sitio 
todo el día. El vehículo particular es el medio de acceso más utilizado (93,4%) en este grupo, el porcentaje 
restante se divide entre quienes tuvieron que acceder a los sitios en taxi o rem

Por su parte, el grupo de turistas comprende ciento treinta (130) registros que abarcan a 
quinientos cincuenta y dos (552) personas encontradas en los sitios relevados durante el muestreo. Las dos 
terceras partes de estos registros corresponden a turistas regionales, procedentes de la ciudad de Río 
Grande. En el Gráfico Nº 1: “Procedencia de los usuarios del espacio natural” se puede ver que la mayor 
parte de los turistas proceden de Argentina continental, seguidos por quienes residen en la provincia de 
Tierra del Fuego y europeos. Entre los últimos, alemanes y franceses encabezan el listado.  

Los grupos de turistas oscilan entre uno (1) y treinta y cinco (35) personas, aunque los más 
frecuentes (40%) son los integrados por dos (2), seguidos de quienes están solos (13,85%). Al igual que los 
residentes, los grupos de familiares son los que presentan más cantidad de registros, aunque con 
porcentaje

 p

El 63,85% de los turistas pernoctan en los sitios relevados, la mayor parte de quienes 
permanecen menos de un día son argentinos (TDF y resto de argentina). Los días de pernocte varían entre 
una (1) y cuarenta y una (41) noches, las respuestas más frecuentes se sitúan entre las tres (3) y cinco (5) 
noches.  

Los grupos analizados, también presentan diferencias en el uso del territorio; en tal sentido el 
Mapa Nº 1: “Distribución espacial de los usuarios del espacio natural por zona” indica que existen diferentes 

realizar las actividades analizadas, picnic y acampe. En todas las zonas relevadas, excepto en la zona 3: 
“Glaciar Martial”, los turistas son minoría, en ésta representan el 89,83% de los encuestados y en la zona 5 
el 15,68%, en el resto de las zonas no superan el 10%.  
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Las características distintivas de las zonas que presentan más registros de turistas, se resumen 
en la cercanía a la ciudad, para la zona 3 y la categoría de protección, Parque Nacional, para la zona 5.  

992) 
en el gráfic

la belleza del 
lugar, las 

es del paisaje se agruparon en el ítem “Factores 

paisajístic

Bajo el ítem “Factores sociales” se agruparon las respuestas que hacen referencia al ambiente 
social del 

tio de uso según tipos de 

usuarios” 

 de uso. En el gráfico se puede ver que son los 
turistas quienes ponen en juego este factor al momento de elegir el sitio de acampe.  

 
3.1. Las preferencias de los usuarios  

La visión de los usuarios se obtuvo por medio de la consulta directa, a través de una pregunta 
abierta (“¿Por qué eligió este lugar?”), que permitió indagar en los motivos por los cuales los usuarios elijen 
los sitios de uso. Las respuestas se agruparon en conjuntos por similitud y se analizaron según grupos de 
usuarios, estos resultados se presentan en el Gráfico Nº 2: “Factores que intervienen en elección del sitio 

de uso según tipos de usuarios”.  
En concordancia con la bibliografía consultada (Usher 1977 en: Gómez - Limón y De Lucio 1
o se puede ver que la accesibilidad es la variable que tiene mayor peso en las respuestas de los 

usuarios, turistas y residentes, la contestación más frecuente hace referencia a la cercanía a la ciudad de 
Ushuaia. Alrededor del 72% de estas respuestas se concentran en cuatro (4) sitios que presentan 
accesibilidad alta, se ubican a menos de 10 km del centro de la ciudad y mayormente tienen accesibilidad 
interna vehicular, es decir es posible estacionar el vehículo al lado del fogón y/o carpa.  

En el ítem “Valoraciones estéticas” se agruparon las respuestas que refieren a 
respuestas más comunes manifiestan: “Porque es lindo”, “Porque es bello” y “Porque me gusta”. 

Como se observa en el gráfico, estas respuestas son más frecuentes entre los residentes. Estas 
valoraciones podrían interpretarse como evidencia de las relaciones emotivas y afectivas entre el ser 
humano y el entorno material, que Tuan (2007) describió bajo el concepto de topolatría. A la vez que 
revelan las cualidades no formales del paisaje, ligadas a la percepción del observador.    

Las referencias a las cualidades formal
os”, donde no se observan grandes diferencias entre ambos grupos. En tal sentido, y en 

coincidencia con otros autores que estudiaron la recreación en el espacio natural, el agua es el elemento 
más valorado por los usuarios, seguido por las vistas escénicas.  

sitio de recreo. En tal sentido, las respuestas, en orden de importancia, refieren a “Porque es 

tranquilo”, “Porque hay poca gente”, “Porque es familiar”, “Porque viene mucha gente” y “Porque no hay 

turismo”. En el Gráfico Nº 2: “Factores que intervienen en la elección del si

se observa que son los residentes, quienes más mencionan esta condición.  
En el ítem “Popularidad del sitio” se agruparon las respuestas que indican “Recomendación” o 

por “Información previa”. La información provista por otros usuarios, las guías de viajero, internet u oficinas 
de información turística influyen en la elección del sitio
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Como era de esperar la posibilidad de conocer el sitio y las inmediaciones está presente, 
mayormente, en las respuestas de los turistas. Es preciso señalar que, los residentes que respondieron de 
esta mane  están realizando actividades recreativas y/o turísticas con familiares o amigos que están de 
visita en la ciudad.  

rque venimos siempre”, “Por costumbre”, “Porque hace mucho que no 

veníamos”

s, que no están 
relacionad

 poseen espacios 
abiertos c

d, estas respuestas son más frecuentes 
en la zona

re, producto de las 
transforma

ra

El gráfico también da cuenta que, la disponibilidad de equipamiento y/o servicios constituye un 
factor que influye en la elección del sitio, tanto para residentes como para turistas.  

Las relaciones afectivas entre la sociedad y su entorno, también, se ponen en evidencia en las 
respuestas que fueron agrupadas bajo el ítem “Pertenencia - costumbre”. En este grupo las respuestas más 
comunes de los usuarios son: “Po

, “Porque es un lugar de encuentro”, entre otras. Como se observa en el gráfico este factor es 
más importante entre los residentes. Por su parte, las respuestas de los turistas, que se agruparon en este 
ítem, refieren al sitio como “Punto de encuentro”, estas expresiones se recogieron en un área de acampe 
(“Camping la pista del Andino”)31. Estas respuestas permiten confirmar los resultados arribados por 
Blázquez i Salom y Roig i Ramis (1999) y Gómez - Limón y de Lucio (1992) para quienes existen factores, 
inconmesurables objetivamente, que influyen en las preferencias de los usuario

os con cualidades físicas del territorio, sino con la familiaridad y la costumbre de frecuentar 
determinados sitios. 

Las condiciones del territorio para realizar una actividad específica presenta valores similares 
entre ambos grupos; aunque las actividades son diferentes y por lo tanto los sitios que resultan más aptos 
para realizarlas. Entre los residentes predominan las respuestas “Porque hay espacio para jugar” y “Porque 

es seguro para que los niños jueguen”. Estas respuestas se concentran en sitios que
on pastizal. En menor proporción que las mencionadas, otras actividades condicionan la elección, 

entre las que se destacan motociclismo y/o cuatriciclismo, pesca, cabalgata y parapente.  
Por su parte, la mayor parte de los turistas manifiestan que eligieron el sitio porque desde allí 

pueden realizar hikings y/o trekkings de diferente grado de dificulta
 5: “PNTDF”.  
Para ambos grupos los factores económicos inciden en la elección del sitio, en tal sentido para 

los residentes este factor se pone en juego en los sitios de uso gratuito. En este punto, vale destacar que 
algunos residentes manifiestan la escasez de sitios aptos (cercanos, libres y gratuitos) y la imposibilidad de 
acceder a sitios antes utilizados para realizar actividades recreativas al aire lib

ciones del entorno urbano.  
                                               
31 El concesionario actual del camping “La pista del Andino” ha realizado un importante esfuerzo para posicionar el área 
como sitio de encuentro de viajeros independientes, principalmente de un segmento integrado por europeos que recorren 
Sudamérica, Argentina y/o Patagonia en motorhomes. En tal sentido, para las fiestas de N
congregan numerosos vehículos preparados para esta actividad (Fernando Vargas com. pers., 2

avidad y Año Nuevo se 
007). 
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Para los turistas, la elección remite a la relación costo - servicios, vale aclarar que para quienes 
acampan en el PNTDF, el derecho de acceso tiene dos (2) días de validez, por ello algunos turistas optan 
por acampar dentro del área protegida un par de días, mientras visitan el área recreativa del Parque 
Nacional. En estos casos la elección del sitio de uso está condicionada por el ahorro del derecho de 
acceso.

e las actividades 
que estos

De alime

 
Los “Factores topográficos” remiten a las características físicas del territorio, en relación a 

cuestiones climáticas o meteorológicas, como se puede ver en el gráfico, este factor está presente en las 
respuestas de los residentes, quienes tienen un conocimiento más acabado del territorio. El reparo del 
viento y la exposición a la luz y al sol son las características topográficas que condicionan la elección del 
sitio de uso más presentes en las respuestas de los usuarios.   

La “Categoría del sitio” constituye un factor de elección que sólo está presente en las respuestas 
de los turistas y refieren al Parque Nacional (zona 5). 

En síntesis, para los residentes las valoraciones estéticas y afectivas por el entorno ocupan un 
lugar preponderante, aunque, como se verá más adelante, estos sentimientos no siempre se reflejan en el 
uso del territorio. Asimismo, la accesibilidad a los sitios de uso resulta un factor muy importante para este 
grupo.  

Por su parte, para los turistas la popularidad del sitio y la posibilidad de contar con información 
previa es un factor decisivo. La accesibilidad de los sitios también resulta muy valorada, en tanto facilita los 
desplazamientos internos desde y hacia los atractivos turísticos.  

 
3.2. El comportamiento de los usuarios 

El comportamiento de los usuarios del espacio natural se analizó en función d
 realizan. Las actividades se agruparon de acuerdo a los fines, el grado de especialización y la 

concepción del espacio natural, en: 
 
ntación: estas actividades tienen por fin comer al aire libre, no requieren especialización ni 

equipamiento. El espacio natural es un escenario para desarrollar actividades comunes.  
Recreativas activas: implican la realización de una actividad que requiere la participación activa de los 
usuarios; estas actividades no exigen conocimientos previos, estado físico y/o equipamiento específico, 
entre las que se destacan: caminar, jugar, correr, bañarse. El espacio natural es un medio para realizar 
actividades comunes, principalmente lúdicas, propias de los espacios verdes urbanos o periurbanos.  
Recreativas pasivas: las actividades que agrupa esta categoría tienen como fin el descanso y relax, se 
trata de actividades comunes u ordinarias que se trasladan al medio natural.  
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Recreativas contemplativas: estas actividades se vinculan con el disfrute y conocimiento del entorno en 
una actitud que pone al usuario como espectador. El espacio natural es un fin en sí mismo.  
Recreativas sociales: las respuestas de los usuarios, agrupadas en esta categoría, se centran en 
compartir un momento agradable en compañía de otros. El espacio natural es el punto de encuentro, un 
medio que permite concretar la experiencia buscada.  

eportivasD : en esta categoría se agruparon las actividades que requieren la participación activa de los 
usuarios, conocimiento previo, estado físico y/o equipamiento específico, se trata de actividades 
especializadas cuyo fin es la práctica de un deporte, en el cual el entorno natural es un medio o escenario.  
Educativas: las actividades de esta categoría tienen como fin el aprendizaje y conocimiento del entorno. El 
espacio natural es el medio que permite aprender in situ las relaciones de la naturaleza.   
Otras: en esta categoría se agruparon las respuestas de los usuarios que denotan un fin utilitarista, y 
muchas v

as se incluyen caminatas, que no tienen carácter deportivo. Es frecuente que las mujeres y los 
niños, mie

edio natural para realizar actividades 
vinculadas on la alimentación, principalmente comer un asado al aire libre.  

Las actividades que suponen una interacción m
especializ

treo se observó que la mayoría de los pescadores no se ajustaban a 
las mod idades autorizadas, o lo hacían en sitios no habilitados para ello, y es muy probable que no 

eces inadecuado, del entorno natural. Se trata de actividades sin especialización y comunes 
trasladadas al espacio natural.  

El Gráfico Nº 3 “Actividades de los usuarios del espacio natural por grupo”, presenta los 
resultados. En el mismo se observa que, para los residentes las actividades relacionadas con la 
alimentación son las que congregan mayor cantidad de adeptos, seguidas por las recreativas activas, entre 
las últim

ntras los hombres quedan a cargo del asado, recorran las inmediaciones del sitio de uso o 
participen en juegos (naipes, vóley, taba, tejo, hamacas, bicicleta y principalmente a la pelota). Cabe 
mencionar que, el 7% del total de los residentes sólo utilizan el m

 c
ás estrecha con el ambiente y más 

adas tienen menor incidencia. 
Entre las actividades deportivas que realizan los residentes, la pesca32 es la que tiene más 

seguidores, aunque durante el mues
al

contaran con el permiso correspondiente. Es decir que se trata de una actividad de índole recreativa, y 
posiblemente furtiva, más que deportiva.   

                                               
32 En la provincia de Tierra del Fuego fueron introducidas, a mediados del siglo XX, ejemplares de trucha arco iris 
(Oncorhynchus mykiss) y marrón (Salmo trutta) con fines deportivos y turísticos. La pesca está regulada por el 

o tarrito; mosca o fly cast. La 

Reglamento de Pesca Deportiva Continental Patagónico, que establece las modalidades de pesca, equipos señuelos 
estilos, límite diario por pescador, talla mínima de los ejemplares, entre otras regulaciones. Las modalidades y artes de 
pesca autorizadas son, sujetas a disposiciones especiales: Spinning, bait casting 
temporada de pesca se extiende entre el 1 de noviembre y al 1 de mayo.
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Las actividades utilitarias, agrupadas en la categoría “Otras”, presentan un porcentaje inferior al 
10%, que, no es menor teniendo en cuenta que pueden resultar inadecuadas para el entorno natural. 

aseos, las excursiones y visitas a sitios de interés 

rpas que suelen 

iado principalmente al asado, es otra característica del comportamiento de 
este grupo

s sitios de uso (1,55%). Es 
necesario 

estreo, ello da cuenta de la habitualidad con la que realizan 
actividades

 

Entre los turistas predominan las actividades deportivas principalmente las relacionadas con el 
senderismo (hiking y trekking). Las actividades agrupadas en el ítem contemplativas también presentan un 
porcentaje importante, entre éstas se destacan los p
turístico. La alimentación, como una actividad en sí misma, fue mencionada mayormente (58%) por los 
turistas provenientes de las otras ciudades de la provincia (Tolhuin y Río Grande) y del resto del país, no 
así por los turistas extranjeros.  

Entre las principales características del comportamiento de los residentes, se destaca que sólo 
permanecen algunas horas, medio día33, sin embargo algunos grupos (13%) arman ca
utilizar para protegerse de las inclemencias del tiempo y/o para que jueguen los niños y/o para descansar. 
La presencia de menores de 14 años es una constante en los grupos de recreacionistas.  

El uso de fuego, asoc
34. Como también, estacionar el vehículo a pocos metros del sitio de uso propiamente dicho35, 

ello posibilita escuchar música o radio utilizando el equipo de audio del vehículo36, además, el 13,6% de los 
residentes lleva su mascota a la salida al campo. Un pequeño porcentaje (3,10%) de los residentes 
encuestados no se baja del vehículo, toman mate y/o conversan mientras contemplan el paisaje desde el 
interior del coche.  

Al margen de la encuesta, algunos residentes realizaron comentarios entre los que sobresalen 
los referidos a la basura presente en los sitios de uso (7,75%), seguidos por la falta de lugares públicos 
para realizar actividades recreativas (3,6%) y la falta de sanitarios en lo

mencionar, que alrededor del 3,4% de los grupos fueron encuestados en diversas oportunidades, 
hasta cuatro (4) veces, durante el mu

 recreativas en el espacio natural.  
Por su parte, la mayor parte de los turistas viajan en forma independiente (84,77%), es decir no 

están participando de actividades organizadas por medio de una agencia de viajes, pernoctan en el medio 
natural en carpa o motorhome37, no escuchan música en el sitio de uso y el uso de fuego no es una práctica 

                                              
33 Se consideró medio día de permanencia cuando los visitantes arribaron al sitio sobre las 12.00 hs. También, se 
registraron grupos que arriban a los sitios avanzada la tarde (17.00 hs), para tomar mates o bien para preparar un asado 
por la noche. 
34 El 61,4% de los residentes realiza fuego en el sitio de uso. 

 los canales fueguinos. 

35 El 44,34% de los residentes estaciona el vehículo a pocos metros del sitio de uso. 
36 El 21,2% de los residentes escucha música o radio mientras realiza actividades al aire libre, en algunos casos con el 
volumen extremadamente alto, al punto que se escucha desde otros fogones. 
37 La mayor parte de los turistas se encuentran realizando un viaje mayor por Patagonia que incluye a Ushuaia en el 
derrotero. Además, se consignaron algunos registros en los cuales los usuarios estaban realizando, realizaron o iban a 
embarcarse en un crucero principalmente con destino Antártida o bien por
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corriente, l

ida urbana.  

es no se ajustan a las regulaciones establecidas y tienden a utilizar los sitios de recreo 
sin consid

dencia son las vinculadas al uso de fuego en sitios no 
habilitados

destaca que en ninguno de los dos espacios protegidos38, incluidos en el ámbito de estudio, está permitido 

 la ausencia de personal, sumada a la constante vandalización de la cartelería, inciden en que 
reso al Parque Nacional existe 

a mayoría utiliza calentadores o cocinas de campaña. En este colectivo predominan los registros 
de una (1) o dos (2) personas y una escasa participación de menores de 14 años.  

Es pertinente señalar que, el entorno natural no es visualizado como un escenario para el 
aprendizaje y la práctica de actividades educativas, para ninguno de los grupos analizados. 

En síntesis, las actividades que desarrollan los residentes son poco especializadas y no implican 
un alto grado de interacción con el entorno. En ese sentido denotan un comportamiento generalista y 
gregario, en el cual el medio natural es un escenario o telón de fondo en el que realizan actividades 
sedentarias, que trasladan de la v

Por su parte las actividades que realizan los turistas, también, revelan un comportamiento 
gregario, aunque más especializado, que implica mayor interacción con el entorno. Para quienes realizan 
deportes, el entorno natural es un medio que posibilita esa práctica, en cambio para quienes realizan 
actividades contemplativas el entorno natural es un fin en sí mismo. 

Los resultados obtenidos en el presente coinciden con Susan Glypis (1981, en: Blázquez i Salom 
y Roig i Ramis 1999) quien atribuye el comportamiento gregario a las características geográficas de los 
sitios de uso (accesibilidad interna, presencia de agua y equipamiento de uso público), en tanto los sitios 
que presentan mayor frecuentación comparten dichas características.  

En concordancia con los resultados obtenidos por Taczanowska y otros (2006) quienes observan 
que algunos visitant

erar limitaciones. El trabajo de campo permitió observar la realización de actividades no 
permitidas o inadecuadas para el entorno natural, principalmente por parte de los residentes (28,5%). La 
mayor parte de esas actividades ocasionan o son susceptibles de ocasionar daños en el ambiente y otras 
pueden interferir en la calidad de la experiencia recreativa - turística de quienes comparten el sitio de uso. 
Esencialmente, dan cuenta de la falta de conciencia de la población respecto de los valores naturales del 
entorno próximo. Las que tienen mayor inci

. Es pertinente mencionar que, estas restricciones están relacionadas con la alta probabilidad de 
incendios forestales que prevalecen en el verano de Tierra del Fuego. 

La visita a áreas protegidas con animales domésticos ocupa el segundo lugar, al respecto se 

ingresar con mascotas. La mayor parte de estos registros se realizaron en la “Reserva Cultural y Natural 

Playa Larga”,

muchos usuarios desconozcan esta limitación. Como contraparte, en el ing

                                               
38 La Reserva Cultural y Natural “Playa Larga” y el Parque Nacional “Tierra del Fuego” 
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cartelería que indica “No ingresar con mascotas” y el personal del Cuerpo de Guardaparques realiza 
controles para asegurar su cumplimiento.  

El uso inadecuado de leña, que ocupa el tercer lugar, refiere principalmente a la quema de leña 
verde o del lugar en sitios (dentro del PNTDF) en los cuales no está permitido utilizar leña caída. 

trenamiento y/o al reconocimiento del circuito de la carrera 
binacional 

ompromiso por el entorno. 

serie de conclusiones que pueden 
contribuir a

omo así también desde la dimensión 
cultural de

                                              

También se identificaron algunos grupos produciendo ruidos molestos, utilizando máquinas, 
como motosierras o grupos electrógenos, o bien escuchando música con un volumen muy alto.  

Asimismo se registraron grupos realizando motociclismo, en motos o cuatriciclos, generalmente 
sobre la traza del gasoducto, vinculada al en

“La vuelta a Tierra del Fuego”39.  
Estas prácticas de los residentes dejan entrever las controvertidas relaciones afectivas que 

establecen con su entorno y ponen en evidencia la toponegligencia, expresión que, según Tuan (2007) da 
cuenta de la falta de arraigo, de sentido de pertenencia, de apego y c

 
4. Conclusiones 

El conocimiento adquirido sobre las preferencias, diferencias, valoraciones de los usuarios de los 
espacios naturales del hinterland de Ushuaia permite delinear una 

 la reflexión de las dimensiones ambientales y sociales de las prácticas recreativas y turísticas. 
El uso de los espacios naturales del hinterland de Ushuaia está segmentado espacialmente 

según la procedencia de los usuarios, definiendo sitios de uso exclusivamente recreativo y otros turísticos, 
algunos pocos combinan ambos usos. Además, se destaca que los residentes hacen un uso intensivo de 
los sitios de recreo.  

La presencia y distribución de los usuarios en el espacio natural se puede explicar por variables 
geográficas, físicas y biológicas del ambiente, entre las que tienen particular relevancia la accesibilidad y el 
valor escénico - paisajístico.  

El lugar que ocupa el paisaje en las preferencias de los usuarios se analizó desde el punto de 
vista formal, esto es, atendiendo a las cualidades físicas de los sitios, c

 la naturaleza. En el primer caso el agua es el elemento más valorado por los usuarios, seguido 
por las vistas escénicas. El lugar que ocupa la dimensión cultural de la naturaleza quedó expuesto en las, a 
veces contradictorias, valoraciones estéticas y afectivas de los residentes; que dan cuenta de su 
experiencia, su percepción y las relaciones históricas con el entorno.  

 
39 La vuelta a Tierra del Fuego es una competencia off road de motocicletas y cuatriciclos que se organiza en etapas 
durante dos días, uniendo las ciudades de Río Grande - Ushuaia - Río Grande. Este evento, que se realiza anualmente 
en los meses de marzo o abril, ha celebrado XXV ediciones; participan del mismo, equipos locales, nacionales y chilenos 
(www.endurofindelmundo.com.ar). 
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Los resultados obtenidos permitieron comprobar algunos de los supuestos teóricos que explican 
el uso recreativo – turístico del espacio natural. La accesibilidad, el valor escénico - paisajístico, la 
disponibili

ciones del 
territorio p

e, la accesibilidad y distancia de la ciudad, como también el 
equipamie

l uso público de los espacios naturales está condicionado por el tipo de usuarios, residentes o 
turistas, en tanto la mirada del territorio responde a diferentes valoraciones. Las re
residentes

e 
fuentes co

, en cambio para quienes realizan actividades contemplativas es un fin en sí mismo.  

 escenario o telón de fondo, en el que realizan actividades sedentarias que 
trasladan 

de la falta de arraigo, de sentido de 
pertenencia, de apego y compromiso con el ambiente, cuyo resultado es la banalización de los lugares 

dad de equipamiento destinado al uso público y el costo, ocupan un lugar importante en las 
preferencias de los usuarios. Otros factores como la posibilidad de exposición al sol o las condi

ara realizar una actividad también influyen en la elección. Por su parte, para los turistas son 
factores decisivos la popularidad del sitio y la posibilidad de contar con información previa.  

En ese sentido, los factores a considerar al momento de planificar sitios destinados al uso 
público en contacto con la naturaleza, que contemplen las preferencias del grupo mayoritario de usuarios, 
se centran en la presencia de agua y bosqu

nto y costo de uso. Asimismo, resulta decisivo que considere la implantación de un sector de 
juegos y deportes. Algunas de esas variables podrían operar como factores de corrección para ajustar la 
frecuentación.  

E
spuestas de los 

 dan cuenta de apreciaciones estéticas y afectivas, que revelan las relaciones topofílicas entre la 
comunidad y su entorno. Por su parte, las respuestas de los turistas, despojadas de connotaciones 
afectivas, se centran en cuestiones pragmáticas como la posibilidad de contar con información previa d

nfiables.  
La visión que subyace al uso de la naturaleza está relacionada con las actividades que realizan 

los usuarios. Para quienes practican deportes, el entorno natural constituye un mero soporte funcional que 
posibilita esa práctica

En ese sentido, las actividades que desarrollan los residentes son poco especializadas, no 
implican un alto grado de interacción con el entorno, denotan un comportamiento generalista y gregario, en 
el cual el medio natural es un

de la vida urbana. Por su parte, las actividades que realizan los turistas también, revelan un 
comportamiento gregario, aunque un poco más especializado y con mayor interacción con el entorno. 
Ninguno de los dos grupos, visualiza las actividades al aire libre como una oportunidad para el aprendizaje 
y/o la práctica de actividades educativas.  

El comportamiento y las actitudes de una parte de los residentes respecto de los sitios de uso, 
ponen en evidencia sus relaciones toponegligentes, que dan cuenta 

naturales y de la relación hombre - entorno. 
Los resultados obtenidos ratifican los supuestos teóricos que afirman que el uso público en los 

espacios naturales no está relacionado con los valores patrimoniales de las áreas analizadas, sino con 
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preferenci

ural, que actúa 
simultánea

l medio natural, podría transformarse en una oportunidad para la educación y la 
concientiz

as necesidades de esparcimiento de la población. Ello permitiría que los espacios 
naturales,

 
temática, p

as ambientales generalistas y gregarias. Sin embargo, no son concluyentes respecto del carácter 
gregario de los usuarios, el que podría estar relacionado con algunas cualidades compartidas por los sitios 
de uso más frecuentados, tales como accesibilidad, presencia de agua y equipamiento de uso público y/o 
con características propias de los usuarios (nivel cultural, poder adquisitivo y calidad ambiental del entorno 
cotidiano).  

Para finalizar es necesario tener en cuenta el carácter social del espacio nat
mente como recurso y factor de atracción, proporcionando placer estético y posibilidades de 

recreo a un amplio espectro de usuarios y que por tanto requiere de medidas de gestión del uso público que 
minimicen los impactos ambientales, garanticen la conservación de los ecosistemas, maximicen las 
oportunidades de recreación al aire libre y mejoren la calidad de la experiencia de los visitantes.  

Además y teniendo en cuenta que el uso de esos espacios puede ser la única posibilidad de 
contacto con e

ación, propiciando el conocimiento y respeto en la relación del hombre con el ambiente, 
contribuyendo a la construcción colectiva de la ciudad y a la paulatina apropiación del entorno natural como 
un valor social, que identifica a sus habitantes y atrae a sus visitantes. En esa línea, se advierte la 
necesidad de incorporar la recreación a la planificación, como parte de la vida cotidiana, asignando 
espacios y equipamiento que satisfagan una amplia y compleja gama de expectativas pero sobre todo que 
permitan satisfacer l

 sobre todo aquellos de alto valor ambiental y/o cultural, se preserven de usos incompatibles con 
sus valores de conservación.   

Siguiendo esta línea argumental, es fundamental propiciar investigaciones relacionadas con la
ara conocer los diferentes tipos de usuarios; planificar sitios de uso recreativo - turístico en el 

espacio natural en función de las características del sitio y de las necesidades de los usuarios potenciales.  
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Gráfico Nº 1: Procedencia de los usuarios del espacio natural 

4,38%

0,64%

6,05%
1,42%

83,27% 3,86% 0,13%

0,26%

Ushuaia Resto de TDF Resto de Argentina América del Sur América del Norte Europa Australia África

 

ubre 2007 a abril 2008 Elaboración propia en base al relevamiento de campo - oct
 
 

 139



 
 
 
 
 

Mapa Nº 1: Distribución espacial de los usuarios del espacio natural por 
zona

 
Elaboración propia en base al relevamiento de campo - octubre 2007 a abril 2008. 

Cartografía: Dirección de Catastro. Secretaría de Planeamiento. Provincia de Tierra del Fuego Antártida e Islas del 
Atlántico Sur. 
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Gráfico Nº 2: Factores que inte
n tip

rvienen en elección del sitio de uso 
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Gráfico Nº 3: Actividades de los usuarios del espacio natural por grupo
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