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UNA VISION CRITICA
Marina Niding

La década del 60 presencié el boom del desarrollo turistico. La
masividad que caracterizaba a la demanda exigia como contraparte la
estandarizacién de la oferta, buscando con ello desde las empresas
prestadoras de servicios, la maximizacion de las ganancias mediante la
reduccién de costos. En este sentido tanto los itinerarios como los servicios
se homogeneizabany consumian en series de tal modo que los paquetes
turisticos ofrecian servicios semejantes en cualquier parte del mundo.

Estos rasgos alin persisten pero comienzan a mostrar senales de
agotamiento en la medida en que no se logre diversificar la oferta. Los
principales mercados emisores son los paises centrales cuyos habitantes
disponen de rentay tiempo. La clientela turistica proveniente de esos paises,
pasadas dos décadas de prictica turistica, deja de ser demanda cautiva: no
reitera sus viajes, manifiesta hastio ante la estandarizacion y busca ofertas
originales e innovadoras,

Paralelamente, las fuertes y sostenidas campanas de concientizacion
encaradas por los movimientos ecologistas instalan el interés por la
problemitica del medio ambiente. Se dan a conocer a través de los medios
de difusién, documentales que ponen de relieve las repercusiones que el
turismo masivo de aquella época provocé en el medio ambiente tanto de
los paises subdesarrollados como de los paises centrales que actuaban
como receptores.

El cuadro se completa con la “caida del muro de Berlin” producida
en 1989, factor que conduce a la globalizacion del mercado. Todo esto lleva
ala configuracién del turismo de fin siglo cuyas tres caracteristicas principales
estan estrechamente vinculadas a esta globalizacion:

| .Desestandarizacién
2.Descentralizacién en el disefio de los productos turisticos
3.Bisqueda de la calidad total

Si bien es cierto que las caracteristicas mencionadas enmarcan,
genéricamente, al actual mercado turistico, no es menos cierto que,
paralelamente al desarrollo del turismo tradicional, se observa una fuerte
tendencia de ciertos nichos de demanda a inclinarse por formas de viaje no
masivas. Este tipo de demanda y las formas de turismo a las que da lugar,
generan el llamado turismo alternativo.

En los parrafos que siguen se intenta destacar, a partir de estudios
precedentes' sobre el turismo alternativo en Misiones, las repercusiones
que las caracteristicas enunciadas producen en la configuracion de este tipo
de turismo.
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I. Desestandarizacién y turismo activo: El desarrollo del “habitus

turistico” por parte de los sectores sociales de mas ingresos y el mayor y
gradual abaratamiento en el acceso a la informacién perfilan un tipo de
demanda turistica cada vez mas exigente. Las tendencias actuales en relacién
a los atractivos estan referidas a la bisqueda de lo singular, de lo exético, de
lo ajeno a lo cotidiano, de lo desconocido: en términos genéricos se puede
decir que lo que se busca hoy frente al postmodernismo es satisfacer la vieja
y natural necesidad del hombre de “asombrarse” ante lo diferente. Es “el
regreso del descubridor”' de siglos atris.

En lo que respecta a las actividades demandadas, el turista
descubridor es a la vez un buscador de aventuras, de experiencias nuevas,
de desafios a enfrentar: penetrar en una selva enmarafiada, sortear los rapidos
de un rio, escalar a lomo de mula las cornisas de una montafnas o caminar
kilbmetros como unico medio para acceder a una pequefia poblacion
campesina, son hoy expectativas tan vigentes como las del turista urbano
que busca participar en tareas propias de la vida rural o de involucrarse en
rituales o festividades religiosas propios de las comunidades que visita.

El turista descubridor-aventurero demanda un turismo activo, es
decir un tipo de turismo en el que el atractivo, mas alla de su magnitud,
propicie el desarrollo de una actividad “compatible con la sustentabilidad”
en la que él pueda ser protagonista.

Otra faceta de este tipo de turista es la bisqueda del sentimiento de
heroicidad estimulade por una necesidad de prescindir del entorno
confortable y seguro, de vincularse y medirse frente a la naturaleza y a otros
entornos socioculturales, con una idea de autoreivindicacién de su capacidad
y de su individualidad. Si en esa confrontacién debe competir con otros
durante el tiempo de ocio, recupera la solidaridad como valor.

Finalmente, en cuanto a los servicios que espera recibir, este nuevo

turista privilegia: la atencién personalizada, el trato directo y espontaneo, la
sencillez de las relaciones, el color y sabor local; en sintesis, la ausencia de
impostacion, en lugar del confort apoyado por tecnologias sofisticadas. En
este sentido, este tipo de demanda favorece el desarrollo local de la pequeia
escala, de empresas familiares o cooperativas (tanto de hospedaje como de
gastronomia y transporte).
2. Descentralizacion en el disefio de los productos turisticos: Una de las
caracteristicas del turismo masivo es el hacer uso de los recursos del lugar
con total prescindencia de los entornos naturales y socioculturales, en tanto
que, en el nuevo turismo alternativo, el caracter singular y distintivo buscado
por la demanda se obtiene precisamente a partir de las especificidades del
entorno. En términos de marketing, la particularidad constituye la principal
fuerza o ventaja competitiva de este tipo de productos.

Es por ello que el tipo de producto requerido exige que su disefio se
efectie en los mismos lugares de destino. La singularidad es su componente
principal y descubrirla demanda competencias locales. Del mismo modo,
planificar la oferta, manteniendo ese caracter distintivo, plantea la necesidad
de descentralizar decisiones.

De esta forma descentralizacion y regionalizacién son las dos caras
de la misma moneda, tal como dice Ballart “La puesta en marcha del proceso
de descentralizacion del Estado indica que lo que en términos politicos
administrativos se ha designado como regionalizacion, en términos culturales
quiere decir redescubrimiento del territorio”'.

En este sentido “...los municipios de las localidades de destino, las
camaras de turismo y, en general, las organizaciones intermedias, comienzan
aadquirir un protagonismo no conocido hasta ahora..."?
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Si bien a causa de la descentralizacién existe cierta autonomia en la
seleccion de los componentes (atractivos, actividades y servicios) para armar
los productos, la regionalizacién implica, por su parte, asignar funciones a
las regiones que se incorporan al mercado. Asi en relacién a las nuevas
tendencias de la demanda se ofrece la América salvaje, la América Verde, la
América Exética o la América India.

3. Budsqueda de la Calidad Total: La calidad total es entendida como la
total correspondencia entre las expectativas de la demanda y la realidad de
la oferta que se consume. Se busca la satisfaccién del consumidor.

Esta relacion entre los productos y los consumidores se da en
términos de expectativas y utilidades perseguidas. El turista busca relajarse,
divertirse, pasar unas vacaciones en familia, estar en contacto con la
naturaleza, etc. Las motivaciones que persigue el turista pueden denominarse
utilidades, entendidas como beneficios, y pueden clasificarse en:

a) Funcionales: Son las que atienden las necesidades basicas originadas por
el viaje como, desplazarse, comer, dormir.

b) Simbélicas: Procuran satisfacer las representaciones o el imaginario que
el turista le da al lugar o actividad elegida y se relaciona con el valor social
frente al grupo de referencia y en general se asocia a laiméagen del producto.
<) Vivenciales: Son emociones y sentimientos que se movilizaran en él,
mediante el desarrollo de las actividades elegidas durante la experiencia de
viaje.

De los tres componentes del producto servicios, recursos y
actividades a desarrollar, tal como se vié al caracterizar a la nueva tendencia
de la demanda, el turista de este nuevo modelo prioriza a los dos Gltimos.
Esto implica que la eleccién del destino turistico lo hara adjudicindole mas
relevancia a la bisqueda de utilidades simbélicas y vivenciales.

Alavez, una de las caracteristicas mas sobresalientes del producto
turistico es su intangibilidad, es decir su caracter de no transferente. El
“consumo” se realiza en el lugar destino, aln cuando su compra pueda
efectuarse en los centros emisores. Lo que se “consume” del producto es
s6lo el componente servicios. Es por ello que se lo pone en el mercado a
través de folletos, videos, posters, etc. Los mismos muestran imagenes
acompanadas de mensajes, que de tan esquematizados resultan
malversadores de contenidos, simbolos y mensajes con lo cuales se pretende
satisfacer el perfil de utilidades perseguidas por la demanda especifica (asi
la América salvaje puede ser representada por una selva enmaranada que
desafiaa dominarla, o la América Indigena puede representarse a través de
un aborigen guarani, cuya imagen reaviva el afan del “pasado conquistador”).

Lograr la satisfaccién del consumidor como premisa de la calidad
total implica entonces, asegurar que durante el proceso que va desde la
forma utilizada para comunicar las caracteristicas del producto al mercado,
hasta la consumisién por parte de la demanda, no se produzcan brechas.

En este objetivo debe comprometerse todo el destino turistico, de
tal modo que el original, es decir ese destino se correspondaalacopia, ala
imagen-mensaje-producto. En otros términos, el producto imaginario que
ofrece debe coincidir lo mas acabadamente posible con el producto
imaginario que el cliente desea comprar, el que a la vez debe corresponderse
con el efectivamente consumido.

De este modo, la naturaleza debe ser accesible y segura para facilitar
la visita de los turistas contemplativos, pero a la vez debe ser desafiante y
enmarafiada para los Tarzanes y para el turismo de exploraciéon y de aventura,
La cultura debe ser pintoresca y exdtica para los turistas romanticos y
bucélicos, a la vez que hermética e infranqueable para los mas avezados
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conquistadores. Para ese propésito se dispone tanto de la naturaleza como
de la cultura local y se las convierte en productos que se incorporan al
mercado.

Ademas, el perfil de demanda del turismo alternativo considera que
el viaje no es un recorrido neutral de espacios sino una inmersién del sujeto
en el medio visitado, destacando la importancia del ambiente fisico y
sociocultural como referente principal de la vivencia de ocio. Desde esa
perspectiva procura enriquecer la experiencia turistica por medio de una
mayor integracién y de una participacion mas importante en la vida social y
cultural del lugar de vacaciones.

En este marco, “...el producto turistico es una promesa de prestacion
de servicios basicos y complementarios en un tiempo concreto y en un
entorno determinado. Es una promesa de uso del espacio natural y
antrépico...”! Asi, “...el entorno, que se ha convertido en una parte clave de
la experiencia turistica, abarca el medio natural, el imbito sociocultural, las
infraestructuras y los servicios..."?

De este modo, la requerida practica de un turismo activo, que en
general no se conforma con la sola contemplacién sino que exige involucrarse
para satisfacer sus fantasias particulares, obliga a “ficcionalizar la realidad™ .
Se ofrece participar en actividades tradicionales: festividades religiosas,
rituales, tareas agricolas, hasta la historia se convierte en espectaculo a
través de la animacién sociocultural. En tal sentido recortan la realidad, la
reducen a alguna de sus formas, la estereotipan a aquello que la misma tiene
de comercializable. Asi generan necesidades heterocondicionadas y

. estimulan el nuevo consumo.

Esto se acompana, en los lugares de destino, con campanas de
concientizacion dirigidas tanto al personal de las empresas turisticas como
alos residentes, referidas a las formas mas adecuadas de brindar hospitalidad
en la atencion al turista. Politicas de preservacién y de valorizacién de lo
tradicional, esconden por detras la fosilizacién del medio ambiente. Las
tradiciones, del mismo modo que ciertos elementos de la naturaleza a los
fines turisticos constituidos en recursos, se consideran no renovables y por
lo tanto sujetos a preservarse.

En la siguiente cita Ballart alude a uno de los precursores del
ecomuseo quien plantea la necesidad de fosilizar las tradiciones. Algo
parecido es lo que se promueve desde las politicas turisticas: “Bohan, urgia
involucrar a la gente en la conservacion y gestion del patrimonio. El ecomuseo
debia presentar de forma integra las formas de vida del pueblo, dentro de
un contexto espacial y temporal estrechamente delimitado, y expresar las
interrelaciones de las personas con el medio ambiente...(La comunidad
localizada en su entorno era considerada) la depositaria de las tradiciones
y formas de expresion cultural que el museo se disponia a conservar, estudiar
y mostrar a todo el mundo. En sus palabras: ‘los limites del mundo son los
limites de la comunidad a la cual el ecomuseo sirve, de manera que la
comunidad entera constituye un museo vivo ",.."!

El cuadro se completa en el intento por obtener la “marca de calidad”.
El turismo internacional a partir de la globalizacién incorpora al mercado
aquellos destinos que rednen los requisitos determinados por los pardmetros
de calidad total. Estos parametros se apoyan en un conjunto de factores que
estan determinados por las caracteristicas de las poblaciones locales en
cuanto a: definicidn del rol de anfitriones, ser los custodios de sus tradiciones
y naturaleza, embellecimiento de las fachadas de las viviendas particulares.
De tal modo que para acceder a ese mercado en posicién de competencia,
los paises subdesarrollados deben encuadrarse en los parametros fijados
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por los paises centrales para que les determinen la marca de calidad.

En el marco de una sociedad globalizada, en la que los avances
cientificos y tecnolégicos obligan a replantear antiguas certezas, en la que la
cadena de produccién y consumo vuelve descartables y efimeros a la mayor
parte de los bienes y en la que, paradéjicamente, la adquisicion de lo material
adquiere un valor supremo, lo que permanece, lo trascendente, lo que se
supone que "no deberfa cambiar” cobra un valor reivindicatorio. Ballart lo
plantea del modo siguiente:

“El patrimonio cultural, como signo del pasade, ha adquirido la
categoria de simbolo de un tiempo que no volvera. La necesidad de
simbolizacién es hoy tan viva como siempre, porque el hecho de simbolizar
sigue infundiendo vigor al dnimo y a la mente y sigue avivando el genio
humano, sin embargo, en las sociedades modernas se aprecia una reduccién
del simbolismo en las formas y circunstancias de la vida diaria, resultado de
la evolucién de las formas de vida, de los procesos des-sacralizadores y de
los procesos de racionalizacién que configuran la vivencia de la modernidad.
La necesidad de simbolismo, asi como la de pertenencia, habida cuenta de
la turbadora soledad del individuo moderno, se constata cotidianamente.
(...) Por un lado esta la necesidad de permanencia frente a lo efimero, por
otro el respeto y valoracién por objetos y modos de ser que representan lo
propio frente a la uniformizacién y masificacién de la vida moderna...La
eclosién de la nostalgia en las modernas sociedades avanzadas se relaciona
con el sentimiento de pérdida, de cambio de ciclo o de rutina de la antiguas
certidumbres y creencias. Los finales de siglo, como los finales de era acentuan
los sentimientos de nostalgia.. El turista cultural va a la captura de la cosa
singular y sorpresiva, va a la busqueda de la diferencia”.

El turismo alternativo podria ofrecer multiples y variadas respuestas
a esta blisqueda y a la vez posibilitar, a través de él, un medio que coadyuve
al desarrollo de zonas deprimidas socioeconémicamente. El autor
mencionado alude, en este sentido, alo promovido en Inglaterra a comienzos
de la década de 1980:

“La politica turistica se orientaba fundamentalmente a promover el
turismo alternativo y dentro de él el turismo rural y el cultural. El objetivo
era hacer compatibles crecimiento econémico y defensa del medio natural,
juntamente con la recuperacion de los paisajes tradicionales y del patrimonio
cultural. Los destinatarios de estas politicas eran no solo las nuevas regiones
en crisis sino también aquéllas regiones tradicionalmente desfavorecidas
donde los bienes del patrimonio natural y cultural podian constituir la base
de un relanzamiento econémico”.

No cabe duda que este tipo de turismo puede constituirse en un
importante factor que ayude a superar la crisis; no obstante es necesario
reflexionar acerca de 6dmo evitar que produzca repercusiones no deseadas.

En ese orden de cosas, si bien es cierto que el cambio de la masividad
a la pequena escala de la demanda, caracteristica fundamental del turismo
alternativo, impide la saturacién o sobrecarga del entorno no es menos
cierto que, el perfil de expectativas, intereses y motivaciones que induce a la
demanda a realizar este turismo (involucramiento visitante-visitado),
compromete a los entornos de un modo no planteado hasta ahora.

Promover el desarrollo es incompatible con reinventar tradiciones
y usos culturales otorgandoles el caracter de tipicos para atraer al turismo.

La cultura es y debe ser dinamica.

"¢Cémo desfetichizar en el turismo el universo cultural? Basta
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recordar la frecuencia con que, tanto en folletos como en los textos
especificos, se hace uso de categorias como “lo exético”, “lo tipico™:
poderosas formas de resignificacién y “cosificacién”. Representar la
diversidad cultural en “lo tipico” (paisaje tipico, comida tipica, ropa tipica,
lenguaje tipico, etc.) facilmente conduce al estereotipo, condensando una
supuesta quintaesencia de la identidad como si la misma se pudiese mantener
cristalizada, congelada e independienté de las situaciones y contextos de la

")

accion humana™' .

Evitar efectos indeseados exige un cambio de concepcién. Y ello no
depende de qué se produce y se vende, sino de como se produce, con qué
y con quiénes se produce Y como se comercializa. De lo contrario se deberia
coincidir nuevamente con Ballart cuando dice:

“Qué duda cabe que las exigencias de la industria turistica han ido
imponiendo nuevas visiones sobre el tipo de producto cultural que se debia
ofrecer al visitante. (...) es dificil de casar identidad cultural y promocién
econémica por medio del turismo”,
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