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RESUMEN

La tematizacion de la oferta turistica constituye un fenémeno reciente en nuestro pais, sus manifesta-
ciones ya se perciben con claridad en diferentes industrias vinculadas al negocio del turismo: rutas, parques, cen-
tros de interpretacion, hoteles y restaurantes, constituyen renovadas propuestas que se consolidan y alientan
importantes inversiones. Estas tendencias pueden ser aplicadas localmente con escalas, modulaciones e intensi-
dades propias a la oferta turistica de la Provincia de Misiones para ofrecer experiencias tematicas. Sin embargo, el
proceso productivo que las entrega permanece velado sobre todo a las pequefias y micro empresas locales que
adoptan éste formato. Este articulo reconoce como objetivo analizar la contribucion de la dramaturgia, aplicada al
proceso productivo que entrega experiencias tematicas.
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ANTECEDENTES
Antecedentes en Argentina

Nuestro pais no ha permanecido al margen de la tendencia hacia la creacidn de espacios tematicos,
desde su desarrollo pionero a comienzos de la década de 1950 con la Republica de los Nifios en la localidad bo-
naerense de Gonnet, el concepto ha crecido y diversificado. En éste sentido, la Guia de Oportunidades de Inver-
sién para el Sector Turismo sefiala que la tematizacion de la oferta es “una modalidad en el cual queda aidn un
gran espacio para nuevos inversores, especialmente si se piensa en la internacionalizacion de las ofertas.”

Entre los temas propuestos, se encuentran: la Ruta 40, el vino, el tango y el mundo Jesuitico -Guaranti,
que configuran un mapa de oportunidades prioritarias y estratégicas percibidas por el Estado Nacional. El Festival
Internacional de Msica del Tango Buenos Aires 2010, segin estimaciones del Gobierno de la Ciudad Auténoma
de Buenos Aires, ha dejado al finalizar 350.000 asistentes, de los cuales 100.000 fueron turistas extranjeros con
una permanencia promedio de 6 noches y 250.000 turistas nacionales con un promedio de 4 noches. Estos datos
resultan particularmente interesantes pues muestran el potencial del tango, ya no sélo como danza y misica, sino
como experiencia generadora de negocios: academias de baile, indumentaria, bares, hoteles y circuitos tematicos.

Otro ejemplo revelador es el vino y el enoturismo. La Ruta del Vino, un ambicioso proyecto tematico,
retine siete provincias: Mendoza, San Juan, Salta y Catamarca con sus vinos de altura; Neuquén y Rio Negro, las
bodegas mas australes, y Cérdoba. La Ruta 40 con una inversion importante del Estado Nacional prevé la pavi-
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mentacion y acondicionamiento de este corredor vial de una extension aproximada a los 5000 km tendientes a
impulsarlo como un espacio tematico.

Existen ademas, otras manifestaciones de menor escala, con menores requerimientos de inversion y
explotacion gestadas a nivel del Estado provincial, municipal, desarrollos comunitarios o de pequefios emprende-
dores. La “Nao Victoria” en Puerto San Julian en la provincia de Santa Cruz, una iniciativa municipal que presenta
una réplica a escala natural de la nave de Fernando de Magallanes. Via Christi, en Junin de los Andes, en la pro-
vincia de Neuquén, recrea los momentos relevantes de la vida y la pasion de Jesucristo. Tierra Santa, Tematicen,
Mundo Marino, Bar El General, diferentes rutas alimentarias, no agotan la lista de casos que se torna cada vez
mas amplia, diversa en formatos, localizaciones y temas sino mas bien intentan sefialar de manera sucinta el

interés que despierta el potencial tematico.

Antecedentes en Misiones

A mediados de la década de 1980 el Estado provincial fija como politica turistica la necesidad de crear
espacios de entretenimiento como estrategia para agregar valor a los recursos naturales y culturales, por primera
vez el espectaculo como creacion y representacion dramatica interviene en el disefio de la oferta turistica en Misio-
nes.

El EMITUR (Empresa Misionera de Turismo, Sociedad del Estado Provincial) lider6 en esa oportunidad
un ambicioso proyecto de intervencion en las localidades de San Ignacio, Ruiz de Montoya, Capiovi, Puerto Rico,
Oberé e Iguazt con el propésito de diversificar la oferta y lograr una permanencia esperada de siete dias.

El Conjunto Jesuitico de San Ignacio Mini y la Casa de Horacio Quiroga, ambas en San Ignacio, se
revitalizan mediante un espectaculo de luz y sonido en el primer caso y de un circuito sonoro en el segundo. Se
crea en Ruiz de Montoya el Museo de la Colonizacion Suiza, que contaba con una banda sonora que relataba la
historia de los inmigrantes en las voces de sus protagonistas. En Oro Verde, la casa de un colono se refuncionali-
za y se transforma en Hosterfa tematica al igual que la Hosteria Suiza en Puerto Rico. La gastronomia rescata
elementos europeos y lo presenta en Capiovi como casa de té, en Ruiz de Montoya comida tipica suiza y en Puer-
to Rico comida tipica alemana. En Oberd, el EMITUR aporta la financiacion para la construccion del Parque de las
Naciones y en Iguazl se trazan entre otros senderos tematicos el sendero Macuco.

De este conjunto de actuaciones, las mas relevantes fueron San Ignacio Mini y la Casa de Horacio
Quiroga, por el caracter innovador de la propuesta, por la escala de intervencion y por la rigurosidad de la puesta

en escena de los espectaculos.

Iniciativas Tematicas Actuales
Este articulo es contemporaneo a la expansion de las iniciativas tematicas en Misiones, el proyecto

Tekoa, localizado en el area de las 600 has. de Iguazd con una inversion de 9 millones de dolares actualmente en



desarrollo, busca recrear imagenes vinculadas al mundo jesuitico-guarani y el mundo de la selva. Este emprendi-
miento marca un hito importante no sélo por la cuantia de la inversién sino porque constituye el primer emprendi-
miento privado concebido enteramente tematico en Misiones.

En esa misma linea, el Estado provincial impulsé la construccion de un parque tematico vinculado a la
religiosidad, localizado en el Cerro Santa Ana, el Parque Tematico de la Cruz inaugurado en la Semana Santa de
2011 con una inversion que ronda los cincuenta millones de pesos. La creacion del Espectaculo de Imagen y
Sonido en el Conjunto Jesuitico de San Ignacio Mini son emergentes de una politica deliberada del Gobierno
provincial no sélo para diversificar la oferta turistica con productos tematicos sino también para agregar valor a
partir de la identidad local.

La Ruta de la Yerba Mate, un proyecto conjunto entre FAUBA (Facultad de Agronomia de la Universi-
dad de Buenos Aires) y el INYM (Instituto Nacional de la Yerba Mate) tiene el propésito de promover el consumo y
ofrecer una alternativa de negocio a la industria yerbatera, secaderos, molinos se han incorporado al proyecto ya
finalizado y en etapa de comercializacion. El Parque de las Naciones en la localidad de Obera esta en etapa de
ajuste tecnoldgico de un espectaculo de luz y sonido con el que se busca revitalizar al Parque. En Puerto Iguazu el
Parque Tematico Selva Viva inaugurado en julio de 2011 es el mas reciente emprendimiento privado que asume el
formato y todo parece indicar que no sera el dltimo.

Existen ademas otras iniciativas tematicas resultado de la intuicion aplicada de pequefios emprendedo-
res que con limitaciones financieras y de know how se interesan en desarrollar y operar este tipo de productos en

un permanente ensayo de prueba y error.

1. ESCENARIO TENDENCIAL

La comprension del fenémeno temético exige explorar las tendencias que sustentan estos consumos. El
analisis de escenarios tendenciales es significativo al menos en dos aspectos; en primer lugar, porque ofrecen
estabilidad y presentan una duracion que en algunos casos se extiende por décadas lo cual permite con algln
grado de certeza fundar y desarrollar una idea de negocio. Las tendencias se diferencian asi de los consumos
guiados por la moda, fugaces y breves. En segundo lugar, en el marco de las tendencias algunos consumos se
vuelven previsibles y reconocerlos genera oportunidades para la empresa.

Cuando estos acontecimientos en principio dispersos, ambiguos, muchas veces distantes entre si,
cobran sentido, se expanden globalmente y se instalan en las sociedades de manera estable y duradera, estamos
ante lo que emerge como una tendencia. Las tendencias impulsan a los consumidores a comprar.

En la industria del turismo y la recreacion asistimos a cambios, tendencias que comienzan a ser percep-
tibles y debemos reconocer. Por ello escogimos aquellas que justifican escenarios tematicos, las mega tendencias
y las tendencias sectoriales que propone la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) que resultan significativas,

por cuanto se advierten en ellas indicios de demandas vinculadas al consumo de experiencias tematicas y por el
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caracter prescriptor que ejercen sobre las decisiones.

Megatendencias de la Organizacién Mundial del Turismo (OMT)
En lineas generales, el pronéstico de la OMT recoge los cambios percibidos en el contexto y formula un
prondstico acerca de la influencia sobre el sector. Entre sus apreciaciones mas interesantes podemos sefialar:

e Separacion entre globalizacién y localizacion dos desarrollos que convergen pero que aparentemente estan
en conflicto (Lugar y destino).

e Lapolarizacion de los gustos turisticos, comodidad en un extremo y aventura o cultura en el otro.

e El mundo sera cada vez mas pequefio para los turistas que gracias a los diversos avances tecnolégicos y al
hecho de que no habré limites al turismo en ningun sitio, alcanzaran cualquier rincén del mundo y, mas alla,
en el espacio.

e Latecnologia electronica llegara a ser predominante a la hora de elegir y comprar los destinos.

e Cada vez mas el turismo sera un mercado de compradores con la utilizacién de la tecnologia.

e Habra un conflicto creciente en las mentes de los viajeros entre concienciacion socio-ambiental y la necesi-
dad imperiosa de consumir viajes.

El consumo de identidades, singularidades, la ampliacién de elementos motivadores distintos del simple
hedonismo, el crecimiento del consumo recreativo, la posibilidad de desarrollar mercados que los atiendan, la
intervencion de la tecnologia aplicada a todo el proceso decisorio que resultan ser claves para comprender el

futuro de la actividad.

Tendencias en la industria del turismo
Las tendencias para la industria sefiala aquellos elementos sectoriales, que ejercen influencia sobre el

consumo y que segln la valoracion de la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) hacen presuponer que no
reflejan sélo una moda, sino que se corresponden con cambios profundos que estan redefiniendo las preferencias
y comportamiento de los viajeros, impulsan la aparicion de nuevos productos y plantea imperativos estratégicos a
las empresas.

e Tendencia a reducir el nimero de dias por estancia vacacional.

o Lafragmentacion de las vacaciones.

e El crecimiento de los viajes a medida (viajes autogestionados).

o Creciente expectativa por asociar las vacaciones con experiencias y vivencias completas.

o Elaumento relativo de la demanda de alojamiento no convencional.

e La creciente importancia de los mercados domésticos.

e Lairrupcion de destinos emergentes en el mercado internacional.



o La profunda segmentacion del mercado.
e El mercado serd cada vez mas tematico. Orientado fundamentalmente a una o a una combinacion de las
tres E: Entretenimiento, Excitacion y Educacion, a las que agregamos nosotros una cuarta E: Espectaculo.

La tendencia pone de relieve el surgimiento de un tipo de viaje de tiempo comprimido, que obliga a
disefiar experiencias emocionalmente intensas con fuerte caracter interpretativo. Entretenimiento, excitacion, edu-
cacion y espectéaculo representan nuevos atributos que se espera encontrar en un bar, hotel, museo o restaurante.

La industria turistica local es adn timidamente receptiva a estas tendencias. Pensar que la dotacion de
recursos y atractivos histéricos y naturales de un destino es mas importante que la capacidad de gestion, de inno-
vacion, frena el desarrollo de una oferta turistica competitiva.

La tendencia a la tematizacion pone de manifiesto la blsqueda por escapar del pensamiento generador
de miopia y transmitir las singularidades del patrimonio local presentado como una cuidadosa combinacion de
formas, simbolos y contenidos. El desafio de tematizar es también el de seducir.

Tematizar implica transformar el ambito donde sucede el intercambio. Lo que se ofrece y lo que se
entrega se estructuran en torno a un tema y forman una unidad conceptual. La tendencia a la tematizacion es en
realidad una tendencia a la interpretacion, a la implicacién con el destino, con procesos productivos, personas y
personajes, elementos patrimoniales, cada uno de ellos motivadores que el turismo a través del Marketing trans-
forma en oferta. Sin embargo, y a pesar de la difusion actual, es preciso ser cautos a la hora de adherir sin mas a
la “tendencia” pues la idea no debe ser considerada un propdsito en si misma sino un instrumento coyuntural

capaz de dar respuestas y alinearse con las demandas actuales.

2. LAS EXPERIENCIAS TEMATICAS
Dramaturgia del Servicio, Marketing y Turismo, constituyen los ejes conceptuales y se presentan como
marcos de referencia para comprender la construccidn de experiencias tematicas como categoria de producto y

como proceso productivo.

Figura 1. Dramaturgia y Turismo

DRAMATURGIA |<—> TURISMO <> MARKETING

EXPERIENCIAS TEMATICAS

Fuente: Elaboracién propia
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Mientras el Marketing define al producto y el modo de concebir la relacion de intercambio, la dramatur-
gia constituye la herramienta tecnoldgica que interviene en el disefio y la produccion de experiencias. El Turismo,

en tanto, es el sector industrial de aplicacion.

3. TURISMO

El turismo es una compleja red de negocios que reine a un conjunto de industrias proveedoras: hotele-
ria, gastronomia, transporte, agencias de viaje, entretenimiento y otras, que integradas tradicionalmente en forma
de paquetes o de manera individual, conforman la oferta de servicios del destino.

Estas actividades mudltiples y variadas, responden a un cimulo de motivaciones y preferencias que
constituyen la base para elaborar una taxonomia de productos y de précticas cada vez mas diversificadas de
turismos y turistas. Cuando estas motivaciones se organizan alrededor de una resolucion conceptual predominan-
te (tema) y, como resultado de ello, se privilegia frente a otras alternativas el consumo de bienes y servicios alinea-
dos con la motivacion principal, estamos en presencia de un consumidor tematico.

El Turismo Tematico o Turismo de Intereses Especiales es un concepto que se utiliza para designar un
macro-producto que es estrategia, formato y tecnologia. Desde la perspectiva estratégica, los formatos tematicos
que se perciben en Misiones resultan de un proceso que reconoce oportunidades por adaptacion de ideas o como
resultado intuitivo pero que de manera independiente del punto de partida se define a partir de tres aspectos, “la
sensacion de que es necesario actuar, la decision sobre la accion a llevar a cabo y la ejecucion” (Ansoff, Igor en
Jiménez Quintero 2000).

La necesidad de actuar se manifiesta como blsqueda de diferenciacion a partir de la identidad local y
como instrumento para rentabilizar la visita. Desde la oferta conformada por pequefios emprendedores se llega a
la tematizacion a traves de canales menos formalizados pero que comparten en la raiz las mismas urgencias. La
necesidad de pasar del preturismo, entendido como producto genérico de bajo agregado de valor, al posturismo,
con productos aumentados. Un camino no siempre facil de transitar por las restricciones de know how y de finan-

ciamiento.



Figura 2. Teatro y Turismo

TEATRO TURISMO

Géneros Experiencias

TEMA

Tragedia Estéticas
Drama RELATO Cognitivas
Comedia Escapistas

ESPACIO ESTETICO

ACTUACION

Participacion Participacion

Fuera de la
escena

Integrado a la
escena

Fuente: Elaboracion Propia

Concehir la oferta como espectaculo vincula al teatro con el turismo. El turismo se aleja asi del negocio
definido sdlo como actividad hotelera, gastronomica y se acerca al espectaculo a partir de las representaciones
draméticas.

Viajes con Imaginacion, Disfrutalia, La vida es Bella, Experience-world, representan una nueva genera-
cién de agencias de viajes que estan apareciendo en el continente europeo y norteamericano, Synapsis Patagonia
y Aguas Grandes en nuestro pais parten de la idea de fusionar dos actividades esencialmente lddicas: turismo y
teatro. Viajes con Imaginacion expresa el concepto del siguiente modo: “Nuestro objetivo siempre es que nuestros
clientes vivan su viaje como si de una pelicula se tratase siendo ellos mismos los protagonistas de las diversas
actividades, al mismo tiempo que se le da un sentido a las visitas que realizan, por supuesto también con su tras-

fondo cultural.”

4, MARKETING
La transformacion de elementos patrimoniales tangibles e intangibles en oferta comerciable constituye
la esencia econdmica del turismo; productos, ofertas y, mas recientemente, experiencias constituyen las formas

que asumen en el mercado.
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En la dramaturgia del servicio, a la funcion tradicional del Marketing como facilitadora de intercambios
se le agrega una nueva ocupacion, seleccionar temas que con la ayuda de expresiones artisticas constituyen el
envase de estos productos destinados a provocar reacciones emocionales. En este contexto, el marketing
“fabrica”, a partir de los temas escogidos, elaboradas fantasias, ficciones y representaciones de la cultura, la natu-
raleza y las vende como experiencias.

A medida que la tematizacion se consolida, “los bienes asumen la condicién de meros apoyos. Se con-
vierten en plataforma o escenarios para la representacion de elaborados significados culturales. Pierden su impor-
tancia material, pero ganan en importancia simbdlica. Son cada vez menos objeto de representacion y mas instru-
mentos para la representacion de experiencias de vida” (Rifkin, J. 2004).

Las experiencias constituyen una novedosa categoria de producto que asignan significantes nuevos a
las actividades instrumentales. De modo tal que establecen un modelo de negocios nuevo en un sector antiguo.
Sorprenden porque supone un modo Unico para producir y entregar el servicio, que establece una diferencia nitida

frente a las alternativas que propone la competencia.

5. EXPERIENCIAS

El término experiencias se aplica para describir al conjunto de vivencias y utilidades derivadas del con-
sumo de una amplia variedad de productos: beber agua, conducir un automavil, asistir a una fiesta, viajar, comer,
se ofrecen todas ellas como experiencias. “La nueva ofrenda de experiencias tiene lugar cada vez que una empre-
sa emplea deliberadamente los bienes como utileria y los servicios como escenarios para captar al publico. Si los
productos naturales son agotables, los bienes son tangibles y los servicios intangibles, las experiencias son me-
morables” (Pine Il Joseph 2000).

Hay en esta idea una reformulacién del concepto de servicio que parte de potenciar aquellos elementos
sensoriales que forman parte del nicleo del producto mediante el agregado de componentes lidicos, entreteni-
miento y espectaculo a la oferta global. Para ello necesita recrear el espacio donde sucede el intercambio, trans-
formarlo en escenario, dotarlo de un contexto de disefio y productivo especifico mediante la introduccion de ele-
mentos dramaticos.

La transicion del servicio a la experiencia obedece a cambios producidos en las motivaciones que acti-
van y orientan las preferencias de consumo. La economia de la experiencia y su manifestacion sectorial, el Postu-
rismo, es la respuesta a las tendencias que estan reconfigurando la industria apoyadas en fuertes demandas de
identidad, entretenimiento, conocimiento y de la necesidad de las empresas por escapar de la estandarizacion y
de la competencia por precios propia de los mercados indiferenciados y maduros. En términos estratégicos, las
experiencias tematicas aportan a las empresas la oportunidad de atender a los nuevos requerimientos y motivacio-
nes de los clientes, mejorar su posicion competitiva al ofrecer productos diferenciados y obtener por ello mejores

precios.



La economia de la experiencia es el estadio actual de una progresion en la bisqueda por agregar valor;
“consiste en incrementar de manera favorable las percepciones de la vivencia asociada con el proceso de entrega,
en lugar de introducir modificaciones sobre el servicio esencial” (Lovelock, C. et al. 2004).

El desafio local de cara a producir experiencias consiste en tomar una idea probada ya en otros desti-
nos y recrearla, reproducirla sobre nuestra realidad cultural y capacidades productivas, modular su escala v, final-
mente, definir formatos que asocien en un ejercicio creativo, productos tradicionales con estos significantes simbé-
licos.

Las experiencias pueden ser definidas, de acuerdo a la tipologia de Levitt, como un producto agregado;
“una condicién del mercado maduro o de los clientes relativamente experimentados o sofisticados (...) lo que
sucede es que cuando los clientes saben o creen que saben todo y pueden hacer cualquier cosa, el vendedor
debe poner a prueba esa suposicion, o de lo contrario condenarse al purgatorio de competir por precio Unicamen-
te” (Levitt, T. en Dolan R. 1995).

Cuando el producto provoca sorpresa, el proveedor supera las expectativas del cliente ya sea mediante
un concepto novedoso, un proceso tecnoldgico creativo, una nueva configuracion de atributos o bien en la manera
de desarrollar las actividades de marketing, nuevas formas de distribucion, comunicacion o una gestion activa de
la politica de precios. La tipologia de Levitt, ain con limitaciones, es un concepto interesante porque ubica a los
productos en una escala ascendente marcada por la progresion de agregado de valor como instrumento para
atender los cambiantes deseos de las personas (perspectiva de marketing), para diferenciar y promover el creci-
miento (perspectiva estratégica).

La madurez de muchas industrias conexas al turismo crea un escenario donde se verifica un aumento
significativo de la competencia y de la rivalidad empresaria. Los clientes adquieren una cierta expertice mediante
la reiteracion del consumo que los vuelve particularmente sensibles a la innovacion. Es en este dmbito donde la
busqueda deliberada de diferenciacion es un factor critico que impacta en la explotacion del negocio. La hoteleria,
la gastronomia y, en menor medida, las agencias de viajes advirtieron esta situacion y han sido pioneros en la

adopcion de la novedad que representan las formas tematicas.

6. DRAMATURGIA

Consiste en disefiar, dar forma, contenido y estructura a una obra para que pueda ser actuada, crea los
personajes, les asigna roles y establece una estructura que guia la representacion. Las formas tematicas del turis-
mo, incorporan estos conceptos que hacen de la representacion mas que del servicio el punto focal de atencion
del publico.

La intervencion del teatro en el contexto actual conserva el caracter igualmente simbélico pero agrega
un sentido comercial que permea cada vez mas nuestra existencia. El turismo se sirve del teatro para crear espa-

cios de representacion, espacios del como si, especializados en la produccién de experiencias.
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7. DRAMATURGIA DEL SERVICIO

La perspectiva teatral y su intervencion en los procesos productivos que entregan servicios no son
enteramente nuevas, encontramos una referencia temprana en Goofman (1959) mas recientemente en Kotler
(1974), Lovelock (1997), Augé (1997), Malina (2000), Pine Il y Gilmore (2000), Rifkin (2004), Clavé (1998 y 2005).
Lo que si es mas reciente y despierta interés es el reconocimiento de la contribucion de la dramaturgia para agre-
gar valor a los servicios.

La transferencia conceptual del mundo del teatro a la industria del servicio se hace posible por las simi-
lares caracteristicas compartidas entre ambos: el caracter esencialmente intangible del producto ofertado, la simul-
taneidad en la produccion y consumo de la experiencia, el proceso que lo entrega a un pUblico numeroso que
requiere un elevado contacto entre proveedores y clientes.

Como argumentos a favor de la eleccion de la dramaturgia del servicio para ordenar el proceso produc-

tivo se puede citar que es: adecuada, flexible, conocida y facilmente transmisible en sus principios basicos.

Figura 3. La eleccién dramatica

Adecuada Conocida

Transmisible Flexible

Fuente: Elaboracién propia

La propuesta se ajusta a las tendencias sectoriales y en ese sentido radica la adecuacion. Ha probado
ser un instrumento eficaz en términos de politicas turisticas ptblicas para alcanzar objetivos tendientes a diversifi-
car la motivacion de la visita y descentralizar la oferta. Estos objetivos son reconocibles en las intervenciones del
Estado provincial que promueve el desarrollo estas formas. Es necesario, ademas, evaluar la adecuacion en térmi-
nos de la potencialidad que concede a los recursos, atractivos y servicios nuevas utilidades funcionales y simboli-
cas.

La flexibilidad del formato es el segundo argumento. Las dramatizaciones pueden ser aplicadas sobre
los recursos, los atractivos y practicamente cualquier elemento de la planta turistica. Esta caracteristica proviene
de elementos comunes que subyacen a cualquier aplicacion: la necesidad de diferenciar, el caracter interpretativo

que se ofrece como nucleo de producto y el proceso productivo que las entrega.



En tercer lugar, la dramaturgia es un instrumento conocido y reconocible a partir de la experiencia coti-
diana, no hay nada nuevo en ella sino su aplicacion a la industria del turismo. Si bien implementarla requiere ad-
quirir cierta expertice, en lineas generales, sus principios y estructura resultan familiares.

Por altimo, y con relacion al criterio anterior, se desprende, entonces, que la dramaturgia del servicio
puede ser utilizada luego de una moderada capacitacion previa. Esto permite a las personas y pequefias organiza-
ciones desarrollarlas sin tener que valerse totalmente de experticia externa.

Aplicar los principios dramaticos requiere tomar decisiones acerca del tema, relato, espacio estético y

actuacion que intervienen en el proceso que transforma un servicio en una experiencia.

7.1. Eleccion del tema y Campo Semantico
La eleccion del tema es una decision preliminar clave pues “debe cumplir con el objetivo de ofrecer

identidad conceptual y coherencia formal al producto”?4. El tema escogido se convierte en el nicleo de la represen-
tacion, debe potenciar aquellos elementos del patrimonio y de la identidad local para convertirlos en oferta, contri-
buye también a delimitar segmentos en razén de la propia singularidad y atractividad. Si bien no existen formulas
probadas capaces de cuantificar el vigor de un tema, se puede sefialar, siguiendo a Clavé. S (2005), algunas
recomendaciones que actian como criterios orientadores a la hora de la eleccién.

o Eltema debe estar bien definido como para permitir una puesta en escena.

e Eltema debe dar cohesion al producto y a la estrategia de marketing.

e Eltema debe comunicar identidad y autenticidad local.

o Eltema debe considerar la existencia de subtemas adicionales que actuen reforzando al tema principal.

e Eltema debe poder adaptarse a una visita, a una animacion o a un entretenimiento.

o Eltema debe incorporar de manera activa a los sentidos.

o Eltema debe proponer un relato y un espacio-tiempo coherente con el suceso relatado.

e Favorecer el disefio de una oferta con caracter intensamente comercial.

Una segunda actividad consiste en definir el campo semantico del tema, esto es tomar decisiones acer-
ca del sentido de las multiples interpretaciones que pueden adquirir simbolos, palabras y situaciones. Esta elec-
cion es relevante pues implica escoger qué elementos seran priorizados y cuéles seran descartados de la puesta
en escena, la forma que asumird el relato y la actuacion necesaria para dar coherencia a la representacion.

Un ejemplo interesante que ilustra este punto es el modo en que se construye el relato del “encuentro”
entre Guaranies y Jesuitas. El primer espectaculo de Luz y Sonido desarrollado en la década de 1980 ponia de
manifiesto de modo explicito las tensiones de aquel momento y las expresé en una sala tematizada que llamaron

Sala de la Corte Espafiola que se asociaba con la muerte. El desarrollo actual del Espectaculo de Imagen y Soni-

24 Anton Clavé, Salvador (2005). Parques Tematicos. M&s alla del Ocio. Barcelona: Ariel.
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do, ofrece una versién mas conciliadora, menos traumatica, menos critica si se compara con la primera. El ejemplo
puede resultar de utilidad para pensar también a los temas no como construcciones sacralizadas y de significado
Unico, sino como un amplio abanico desde donde se puedan contar mdltiples historias con mdltiples significados a

partir de un mismo tema.

7.2. Relato

El relato es el conocimiento, generalmente detallado de un hecho. En términos de la dramaturgia, el
relato es la expresion narrativa del tema. Cumple la funcién de integrar al espacio estético con la actuacion y los
presenta como una unidad coherente de sentido, favorece la funcién comunicacional y oficia de intérprete. Se
encarga de “traducir el lenguaje técnico y a veces complejo de nuestro legado histérico, cultural y natural a una
forma no técnica casi coloquial y comprensible para los no entendidos o ni siquiera interesados en los fenémenos
y rasgos del patrimonio que visitan” (Morales Miranda, J. 1994).

Aporta la perspectiva que define el abordaje del tema y su propésito con relacion al &mbito experiencial
que desea activar. Es importante sefialar que la construccion del relato debe ser revisada con cierta periodicidad
para evitar la erosion del interés propia del transcurso del tiempo. Si bien es dificil establecer esta periodicidad, la
velocidad del cambio, el surgimiento de nuevas tecnologias y las motivaciones siempre cambiantes de la demanda
empujan la revision en torno a los tres afios. El Laberinto Vegetal, uno de los atractivos mas importantes de la
localidad de Montecarlo, Misiones ha iniciado modificaciones en su trazado luego de once afios, un plazo mas que

adecuado para revisarlo.

7.3. Espacio Estético

La gestion del soporte fisico en la servuccion, devenido en espacio estético dramético, es clave para la
puesta en escena, es el ambito que “contiene seres y cosas, es un espacio-tiempo donde se desarrollan activida-
des humanas” Boal (2004). Comprender el caracter del espacio estético y su intervencion en el disefio y produc-
cion de experiencias requiere considerar tres propiedades: plasticidad, dicotomia, telemicroscopicidad.

7.3.1. Plasticidad

En el espacio estético, sefiala Boal, “se puede ser sin ser, los muertos estéan vivos, el pasado se hace
presente, el futuro es hoy, la duracién se disocia del tiempo, la ficcion es realidad y la realidad ficcion. La extrema
plasticidad permite y estimula la creatividad pues el espacio estético posee la misma plasticidad que el suefio”.

De modo genérico se dice que el turismo vende suefios y es justamente la plasticidad del espacio esté-
tico la que permite su construccion en un ejercicio que pretende alterar la percepcion del espacio, del tiempo y
transformar de manera consentida y transitoria la percepcion de realidad. Los hoteles crean atmésferas que utili-

zan para contar historias, los restaurantes se vuelven tematicos y agregan significantes nuevos.



7.3.2. Dicotomia

Boal atribuye esta propiedad al hecho de que el espacio estético es “un espacio dentro de otro espacio
(el espacio estético y el espacio fisico) lo que provoca que dos espacios, en el mismo momento ocupen el mismo
lugar”. El teatro y el turismo comparten esta capacidad para vincular el presente con el pasado o el futuro, convier-
te lo abstracto en tangible.

El turismo necesita de la dramaturgia primero para construir y luego para intensificar la experiencia.
Para lograrlo de manera convincente necesitan ambos crear un relato y una representacion verosimil, que permita
borrar 0 atenuar, segin el caso, las huellas del presente con el propdsito de potenciar la inmersion en el tema. El
espacio representado no es cualquier espacio, es un “lugar”en el sentido antropolégico que le concede Augé, con
significacion simbdlica tan poderosa que la industria turistica lo transforma en oferta y a través del Marketing des-
pierta el deseo de consumirlo.

Castafio (2005) afirma que la identidad, el sentido de lugar, se ha convertido “en un bien de consumo
que los promotores turisticos utilizan frecuentemente en sus campafias publicitarias”. Tematizar plantea el desafio
de pasar de un modelo de oferta fuertemente dependiente de recursos y atractivos naturales, con débil incorpora-
cion de valor, a un modelo que construye valor, el propdsito de diversificar, descentralizar la oferta del destino,
desarrollar mercados y rentabilizar inversiones.

7.3.3. Telemicroscopicidad

El espacio estético opera como un microscopio, crea una abstraccion, un recorte en el tiempo y en el
espacio; “vemos préximo a nosotros lo que esta distante y grande lo que es pequefio. La escena devuelve a hoy,
aqui y ahora lo que sucedié hace mucho, lo que se perdié en la noche de los tiempos” (Boal, A. 2004).

Los espacios del como si se construyen a partir de estas propiedades, crean o recrean el espacio y el
tiempo, reales o imaginarios, y en esta construccion, prescinden de cualquier otra referencia que no sea la escena

que se busca representar.

8. ACTUACION

En el espacio estético se desarrolla la actuacion que es “toda actividad de un individuo que tiene lugar
durante un periodo sefialado por su presencia continua ante un conjunto particular de observadores y posee cierta
influencia sobre ellos” (Boal, A 2004).

La actuacion constituye la esencia del servicio; un hecho, un desempefio, que en algunos casos es el
producto o al menos una parte significativa de él. “(...) el mozo de café juega con su condicién para realizarla. Esta
obligacion no difiere de la que se le impone a todos los comerciantes. Su condicion es absolutamente ceremonial.
El publico exige de ellos que la cumplan como una ceremonia; existe la danza del almacenero, del sastre, del
rematador, mediante la cual se esfuerzan por persuadir a los clientes de que no son mas que un almacenero, un

rematador o un sastre” (Goofman, 1. 1959).
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Se establece entre ambos, actuantes y clientes, un convenio tacito que contextualiza la interaccion y
sefiala las pautas que deben guiar a la representacion. La actuacion tiene un propésito estratégico: entregar valor,
sorprender. Como el mozo de café, el actuante debe aprender a manejar una dotacién de recursos expresivos que
sirven para establecer una definicion de la realidad que desea promover ante los clientes.

Los centuriones romanos que participan en la “Pasion de Cristo” que se representa en el Parque Tema-
tico Tierra Santa deben ajustarse a esa definicion de la situacion, se les pide a los actores que crean en sus pro-
pios actos y transformen, con el consentimiento del piblico, la escena en verdadera realidad. Adn cuando en la
definicién de verdadera realidad intervengan personajes de ficcion como la Cenicienta o el Yasi Yateré. Si se logra
el efecto, decimos que el actuante es sincero. Por el contrario, Goofman emplea el término cinico como opuesto a
sincero para caracterizar al desempefio que no atiende a las creencias ni las expectativas del pablico.

Quienes se desempefian como Barman vislumbran los beneficios de la actuacion, incluyen en su traba-
jo altas dosis de teatralidad. Manipulan con presteza de malabarista las botellas (bienes), que seran utilizados para
elaborar sus tragos (servicio), el producto resultante es mas que una simple combinacion de sabores, aromas y
colores, cada trago es también un show personalizado, en cierto modo, un espectaculo (experiencia) que incre-

menta el valor y el precio del producto.

CONCLUSION

En la etapa preliminar del desarrollo de este articulo nos llamé la atencion el fenémeno que, llegado a
Misiones, provoca la emergencia de formas tematicas del turismo, un fenémeno que se torna cada vez mas evi-
dente, se agregan nuevos casos en un proceso que no parece resultado del azar. Estas formas, numerosas, varia-
das, se desarrollan bajo el impulso de actores pblicos y privados, pequefias y grandes inversiones, todo esto de
manera simultanea en un mismo territorio y llegan aqui como resultado de un proceso de expansion global.

Decidimos entonces indagar acerca de los vinculos entre Turismo, Marketing y Dramaturgia para explo-
rar luego el resultado de esa interaccion, su expresion comercial y detenernos en la comprension del aporte de la
dramaturgia en el proceso productivo que las entrega.

En este escenario, los destinos y empresas se empefian por escapar de la estandarizacion. La busque-
da de diferenciacién se transforma en el argumento competitivo que intenta eludir la comoditizacion del turismo
industrial, despega la competencia del precio al tiempo que atiende las nuevas motivaciones de la demanda.

La industria del turismo integra a las formas tematicas y a las experiencias con el disefio de politicas
que buscan diversificar los motivos de atraccion, estabilizar la demanda, rentabilizar la permanencia en el destino,
incrementar el gasto per capita, como alternativa estratégica a la masividad que propone la fase industrial.

Las reconstrucciones o representaciones ganan espacio no sélo dentro de la oferta sino también dentro
de las preferencias de la demanda deseosa de consumir experiencias naturales y culturales. Distinguir servicios de

experiencias implica reconocer la subordinacion de los elementos tangibles como instrumentos al servicio, como



plataforma para llevar adelante las producciones draméticas.

Tal tendencia no esté referida entonces de manera exclusiva a la tematizacidn sino mas bien a un modo
particular de producir y consumir turismo. Propone un modelo de negocio nuevo para industrias que en algunos
casos han entrado en la madurez, se funda en propuestas de valor innovadoras (al menos localmente), o pareci-
das a las ofertas existentes que incluyan alguna caracteristica o atributo adicional.

La dramaturgia del servicio como modelo de negocio y como herramienta productiva “describe las ba-
ses sobre las que una empresa crea, proporciona y capta valor” (Osterwalder, A. Pigneur, Y. 2011). Es posible
suponer, entonces, que aungue actualmente privilegiada se trata de una respuesta temporal, que debe ser evalua-
da en este marco para calibrar las expectativas de quienes decidan adoptarlas.

Es el espectaculo, la representacion teatral del servicio, lo que finalmente se ofrece como producto y
concede a los temas una posibilidad de expresion que antes no tenian o quedaban confinadas a la actividad que
las definia. No en vano la industria del turismo esta siendo redefinida como el negocio de los suefios en su afan

por crear espacios oniricos donde todo puede suceder y todo se puede representar.
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