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CUAN GRANDE ES MI AMOR POR TI

El efecto de las lovemarks sobre las expectativas de los consumidores

Evadio Pereira Filho

Miguel Eduardo Moreno Anez™

Lissa Valéria Fernandes Ferreira™
Universidad Federal de Rio Grande do Norte
Natal, Brasil

Resumen: Tomando como base la teoria de las lovemarks, el articulo evalta el efecto del amor y
del respeto por la marca de un evento junino sobre las expectativas de los clientes. La evaluacion
emplea ecuaciones estructurales basadas en minimos cuadrados parciales (PLS), considerando un
grupo determinado por la admiracion del evento junino (amantes incondicionales) y otro conglomerado
establecido por la preferencia de otra festividad (indiferentes). El estudio se basa en las respuestas de
343 consumidores de eventos juninos. Los resultados revelan que el respeto por la marca impacta solo
en las expectativas del grupo de amantes incondicionales. Intensificar el respeto de quienes admiran
la marca, los torna méas exigentes. Por lo tanto, aceptan pequefias variaciones en la prestacion del
servicio. Por otro lado, el amor a la marca no se ajusta a las expectativas de los clientes para ninguno
de los dos agrupamientos. Parece que el modo en que los consumidores de eventos juninos conforman

sus expectativas no considera los aspectos emocionales de la marca.

PALABRAS CLAVE: Amor, respeto, expectativas, teoria de lovemarks.

Abstract: How Great is My Love for You! The Effect of Lovemarks on Consumer Expectations.
Drawing on theory of lovemarks, the article evaluates the effect of love and respect for a June event
brand on customer expectations. The evaluation used the partial least squares approach (PLS) to
structural equation modeling, considering a group determined by admiration of June event
(unconditional lovers) and another group established by preference to another festival (indifferent). The
study is based on the responses collected from 343 consumers of June events. The results reveal that
respect for the brand impacts the expectations of unconditional lovers. Intensifying the respect of those
who admire the brand make them more demanding. Therefore, they accept small variations in the
services' delivery. On the other hand, brand love does not fit the expectations of the clients for any of
the groups. It seems that how consumers of June events make up their expectations does not take into

account the emotional aspects of the brand.

KEY WORDS: Love, respect, expectations, theory of lovemarks.
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INTRODUCCION

El campo del marketing ha posicionado el conocimiento de la marca como el activo mas valioso de
las organizaciones (Keller, 1993). Esto se apoya en dos eventos. Primero, los consumidores pasan a
integrar las marcas a sus vidas. Las escogen para dar sentido a sus vidas (Bairrada, Coelho & Coelho,
2018). Para Fournier (1998) los consumidores no elijen marcas, sino estilos de vida. Pocos consumen
productos por su utilidad, sino por su significado simbdlico (Veloutsou & Moutinho, 2009). La literatura
reconoce que los clientes pueden percibir las marcas como socias de sus relaciones (Fournier, 1998;
Veloutsou & Moutinho, 2009; Long-Tolbert & Gammoh, 2012; Fetscherin, 2014; Bairrada, Coelho &
Coelho, 2018). Las marcas sobrepasan la idea de nombre, simbolo y disefio que se destinan a

identificar bienes y servicios de una empresa y diferenciarlos de la competencia (Keller, 1993).

En esta perspectiva, las relaciones entre consumidor y marca ganan la atencion gerencial
(Fetscherin & Heinrich, 2015; Fernandes Silva, Cavalcante Dias, Fernandes Ferreira & Marques Junior,
2017). Las marcas bien administradas sefialan resultados importantes para la organizacién como la
alta fidelidad, el boca a boca positivo (Bairrada, Coelho & Coelho, 2018) y la disposicion a pagar precios
mas caros (Yoo & Donthu, 2001; Keller & Lehmann, 2006). No obstante, la pregunta acerca de cémo
valoran y actuan los consumidores en relacién con las marcas permanece en gran parte sin respuesta
(Fournier, 1998).

Esta agenda de investigacion exige esfuerzos para desnudar la personalidad de la marca, volcada
a atribuir caracteristicas humanas a esa representaciéon simbdlica (Aaker, 1997). Hay que entender la
manera en que los consumidores esbozan el concepto de marca en su mente. Bajo este destello
conceptual, una marca puede ser capaz de expresar los valores y creencias de un sujeto real o
idealizado. Circulan tesis acerca de que la personalidad humana y de la marca comparten raices. Este
argumento lleva a los investigadores a abogar en pro del efecto representativo de la personalidad de la
marca en relacion a las preferencias de uso del consumidor. Incluso refuerzan su capacidad de evocar

emociones en los consumidores (Aaker, 1997).

Surge una corriente tedrica que pone el amor a la marca (Brand Love) como una de las dimensiones
que integran su personalidad (Carroll & Ahuvia, 2006; Batra, Ahuvia, & Bagozzi, 2012; Albert, Merunka
& Valette-Florence, 2013; Albert & Merunka, 2013). El amor a la marca es objeto de reciente interés
académico, pero aun presenta escasos estudios (Bergkvist & Bech-Larsen, 2010; Patwardhan &
Balasubramanian, 2011; Batra, Ahuvia & Bagozzi, 2012; Long-Tolbert & Gammoh, 2012; Shuv-Ami,
2017; Bairrada, Coelho & Coelho, 2018). Bajo este circulo de discusion, Roberts (2004) cuestiona si
so6lo el sentimiento de amor seria capaz de provocar esa euforia y devocién que ciertos nombres
comerciales despiertan en sus clientes. El autor agrega el respeto para explicar ese fendmeno de magia
y encantamiento que los consumidores ven en algunas marcas (Roberts, 2004). Esas marcas
(lovemarks) no sélo son admiradas, sino amadas incondicionalmente (Fernandes Silva et al., 2017;
Shuv-Ami, 2017).
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Por otro lado, Carroll & Ahuvia (2006) aseguran que un intenso amor a la marca no requiere
expectativas. Apuntan a la tendencia del amor a anular cualquier manifestacion de dolor o emociones
negativas. Las lovemarks logran un cliente mas tolerante en relacion a las oscilaciones en el
desempefio de la empresa. Hacen que los consumidores ignoren las heterogeneidades en la prestacion
del servicio. Esa complacencia y tolerancia son atributos tipicos de los sujetos que aman (Platon, 1991).
Amar a alguien o a algo despierta actos de adoracion, de entrega plena, de morir uno por el otro (Platén,
1991). Asi, los clientes que sienten amor por ciertas marcas estan mas susceptibles a perdonar fallas

en la prestacion del servicio y a no romper vinculos comerciales por eso.

A contramano, Johnston (1995) indica que cuanto mayor es el nivel de involucramiento del sujeto
con la compra, menor es la zona de tolerancia de las expectativas. Los clientes esperan mejores
desempefios de la empresa a medida que estan mas comprometidos emocionalmente con la marca.
Hay indicios de que el fuerte compromiso emocional promovido por las lovemarks estrecha las zonas
de tolerancia de las expectativas de los consumidores y los tornan mas exigentes. El nivel de tolerancia
de los consumidores apasionados seria estrecho. La literatura, por lo tanto, aporta un dialogo
inexplorado entre las expectativas de los clientes bajo la 6ptica de la zona de tolerancia (ZOT) y los
elementos de las lovemarks. Posiblemente, la etapa embrionaria de los estudios sobre brand love y

lovemarks justifique este oscuro escenario (Long-Tolbert & Gammoh, 2012).

A la luz de lo expuesto, el presente articulo tiene como objetivo evaluar el efecto del amor y del
respeto por la marca Sao Jodo de Patos bajo las expectativas de sus clientes. Una pregunta clave
dirige la evaluacion: ;en qué medida la amplitud de la zona de tolerancia es afectada por el amor vy el
respeto, intrinsecos a la lovemark Sao Jodo de Patos? Para este estudio se adopto el concepto de zona
de tolerancia referente a la franja de expectativas en la cual los consumidores estan dispuestos a
aceptar variaciones en la entrega de servicios. Representa un area intermedia entre el nivel de servicio
deseado por los usuarios y el nivel minimo de servicio (Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1993). Para la

recoleccion de los datos el estudio se baso en respuestas de 343 consumidores de eventos juninos.

MARCO TEORICO

El valor de la marca y su proceso de personificacion

Keller (1993) construye un modelo conceptual de valor de la marca a partir de la perspectiva del
consumidor. Postula que el valor de una marca se relaciona con el nivel de conocimiento sobre ella,
siendo éste fruto de un modelo de memoria asociativa en términos de reconocimiento e imagen de
marca. El valor de la marca genera asociaciones favorables, fuertes y uUnicas en la mente del
consumidor a medida que se familiariza con la empresa. Esto cre6 el brand equity (Keller, 1993). Yoo
& Donthu (2001) lo interpretan como un valor adicionado a un producto, oriundo de su nombre
empresarial. Proponen una medida parsimoniosa, valida y confiable en términos psicométricos, capaz

de diagnosticar el valor de la marca. La herramienta es rotulada multidimensional brand equity (MBE).
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Al testear en Corea del Sur y Estados Unidos constatan que el framework valor de marca involucra la
calidad percibida, la fidelidad y el reconocimiento de la marca (Yoo, Donthu & Lee, 2000; Yoo & Donthu,
2001). Este escenario rescata parte del escrito de Aaker (1996), quien delinea la fuerza de una marca
a través de los drivers rotulados lealtad, calidad percibida, asociaciones, concientizacion y

comportamiento de mercado.

En esta linea, el valor de marca depende del nivel de relacion organizacion-cliente, asi como genera
un aumento en las preferencias del consumidor y en las intenciones futuras de compra (Cobb-Walgren,
Ruble & Donthu, 1995). La literatura pasa a explorar la naturaleza personal de la relacion construida
entre una marca y sus clientes (Keller & Lehmann, 2006). Asi, Fournier (1998) provee un acuerdo
factorial util para entender mejor las relaciones que los consumidores forman con las marcas que
conocen y usan. Los vinculos emocionales (amor, apego y pasion) relacionan a la marca con la calidad.
En las relaciones solidas con las marcas la dimension afectiva es central. Los sentimientos de amor se
manifiestan e inyectan percepciones tendenciosas y positivas del cliente sobre la marca (Fournier,
1998). Aaker, Fournier & Brasel (2004), en una investigacion longitudinal, descubren que el factor
personalidad de la marca impacta significativamente en la forma y en la dindmica de desarrollo y

evolucion de las relaciones entre clientes y marcas.

Aaker (1997) propuso uno de los estudios seminales sobre la personalidad de las marcas. Narré
este fendmeno como una funcién simbodlica, autoexpresiva, en la que se formula una hipotesis volcada
al habito de los sujetos de imputar caracteristicas humanas a las marcas. Esto conduce a una marca a
asociarse a ciertos estereotipos de clientes, como los cigarrillos Virginia Slims y Marlboro que son
percibidos como destinados al publico femenino y masculino respectivamente. Impulsada por la falta
de consenso sobre el concepto de personalidad de la marca, la autora investiga las dimensiones que
la circunscriben. Como factores subyacentes enumera sinceridad, excitacion, competencia, robustez y
sofisticacion. Este ultimo incluso incorpora el charme y el romanticismo provocados por las marcas
(Aaker, 1997).

Schmitt (1999) también indica que el afecto y las emociones promovidos por las marcas delinean
las experiencias de un cliente con un producto. El trabajo de Su & Reynolds (2017) coincide con Schmitt
(1999) y Aaker (1997). Para ellos los huéspedes buscan expresar sus autoimagenes por medio de la
emocion y la sinceridad que le proporciona la marca hotelera (Su & Reynolds, 2017). Suetrong, Pires
& Chen (2018) establecen que las emociones del consumidor ante las marcas, como el amor y la

simpatia, son esenciales para fortalecer las relaciones con ciertos nombres comerciales.

Aaker, Benet-Martinez & Garolera (2001) ratifican las cinco dimensiones elementales de la
personalidad de la marca propuestas por Aaker (1997). También se manifiestan elementos anémalos
y especificos en las culturas japonesa y americana, como el espiritu de paz y grandeza
respectivamente. Las diferencias culturales aun producen la dimension pasién como uno de los

ingredientes de la personalidad de la marca en el ambito espariol (Aaker, Benet-Martinez & Garolera,
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2001). La oscilacion de las multiples etapas que integran este fendmeno se muestra peculiar en otros
articulos (Geuens, Weijters & De Wulf, 2009). El entusiasmo, lo genuino (D'Astous & Lévesque, 2003),
la simpatia, el tradicionalismo (Sung & Tinkham, 2005), la responsabilidad, la agresividad, la simplicidad
y la emotividad (Geuens, Weijters & De Wulf, 2009) representan otros componentes del inventario que

integra la personalidad de la marca.

Por otro lado, Azoulay & Kapferer (2003) establecen que esa pluralidad hace que el concepto no
sea cristalino. Esto se debe a la incapacidad de comprender la personalidad de la marca como una de
las partes de su identidad. La personalidad de la marca deberia capturar el conjunto Unico de trazos de

la naturaleza humana plausibles y relevantes para las marcas (Azoulay & Kapferer, 2003).

Apoyada en este eje tematico, la literatura comienza a investigar el amor a la marca (Carroll &
Ahuvia, 2006). Este fendmeno incluye pasion, apego, evaluaciones positivas, emociones favorables y
declaraciones de amor por una marca especifica. Estos estimulos son experimentados por algunos,
pero no todos los consumidores quedan satisfechos. Shimp & Madden (1988) son vanguardistas en el
debate académico sobre el amor en el consumo. Publicitan el modelo amor objeto-consumidor, cuyas
bases estan enraizadas en la teoria triangular del amor de Sternberg (1986). De esa manera, las
relaciones construidas entre consumidores y marcas se basan en intimidad, pasion y compromiso. La
intimidad revela los sentimientos de apego a la marca. La pasién y el compromiso incorporan el grado
de atraccion sexual y la decisidon de permanecer con la marca. Para los autores la intensidad del amor
experimentado depende de la fuerza absoluta de los componentes (Shimp & Madden, 1988; Sternberg,
1986).

Naturaleza del brand love

El constructo amor a la marca (brand love) surgié como un fructifero campo de investigacion
(Bigakcioglu, ipek & Bayraktaroglu, 2018). Los trabajos de Ahuvia (2005) y Carroll & Ahuvia (2006) son
puestos como marcos (Bairrada, Coelho & Coelho, 2018). De alli, se busca entender los motivos que
llevan a los consumidores a despertar amor por una cantidad finita de objetos. Ahuvia (2005) justifica
ese comportamiento en funcidon de que el individuo apela al consumo para formar su identidad. Los
consumidores utilizan los objetos amados para dar significado a su mundo y crear relaciones sociales;
y una determinada marca pasa a dominar la cognicion del consumidor (Patwardhan &
Balasubramanian, 2011; Cho, Fiore & Russell, 2015). En este contexto, las marcas desempefian un rol
vital para entender que los consumidores son personas (Fetscherin & Heinrich, 2015). El amor a la

marca acaba por asociarse a los comportamientos del consumidor (Bairrada, Coelho & Coelho, 2018).

Carroll & Ahuvia (2006) definieron al amor a la marca como el nivel de compromiso emocional que
un consumidor satisfecho posee por cierto nombre comercial. Posteriormente, este término se extiende
al grado de intimidad emocional, alegria pasional y deseo posible (Shuv-Ami, 2017). Carroll & Ahuvia

(2006) indican la importancia de comprender como el brand love podria influir en el comportamiento
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pos-consumo de los clientes satisfechos. Presumen que los niveles distintos de intensidad de amor a
la marca podrian provocar diferencias de lealtad y un boca a boca positivo. Proponen que el amor a la
marca no requiere expectativas, es decir que no reacciona ante la desconfirmacién. El consumidor tiene
claridad sobre lo que espera de la marca y el sentimiento de amor bloquea el odio, el dolor, el disgusto
y cualquier emocién negativa. Cuanto més intenso se revela el amor, mas tolerante parece ser el
consumidor en relacién a los vaivenes del desempefio de la empresa. El amor a la marca se relaciona
directamente con los niveles mas altos de fidelidad y predisposicion a realizar publicidad boca a boca
positiva (Carroll & Ahuvia, 2006). Bigakcioglu, ipek & Bayraktaroglu (2018) encontraron resultados

similares.

Diversos estudios reunen esfuerzos para entender los elementos que circunscriben al amor a la
marca (Bergkvist & Bech-Larsen, 2010; Batra, Ahuvia, & Bagozzi, 2012; Albert, Merunka & Valette-
Florence, 2013; Albert & Merunka, 2013; Roy, Eshghi & Sarkar, 2013) y enumeran como antecedentes
un conjunto de elementos difusos como el nivel de integracion, la conexion emocional positiva, la
relacion a largo plazo, el sentimiento de angustia por la separacion repentina (Batra, Ahuvia & Bagozzi,
2012), la confianza (Batra, Ahuvia & Bagozzi, 2012; Albert, Merunka & Valette-Florence, 2013; Albert
& Merunka, 2013), la identificacion con la marca (Bergkvist & Bech-Larsen, 2010; Albert, Merunka &
Valette-Florence, 2013; Albert & Merunka, 2013), la experiencia de la marca, el romanticismo, el no
materialismo, el placer y la satisfaccion del consumidor (Roy, Eshghi & Sarkar, 2013), la gratitud, la
calidad de socio y el apoyo social (Long-Tolbert & Gammoh, 2012), entre otros. La personalidad de la
marca también es referenciada como una variable intrinseca al amor a la marca (Rauschnabel, Krey,
Babin & Ivens, 2016). Asi, la literatura de marketing indica al amor a la marca como un tema de relieve
(Batra, Ahuvia & Bagozzi, 2012).

Bairrada, Coelho & Coelho (2018) también investigaron los antecedentes del brand Love y trazan
una arquitectura conceptual en base al valor percibido, el prestigio y la exclusividad de la marca, con
un impacto directo y positivo sobre el amor a la marca. Los resultados indican que estas relaciones
fueron significativas con el valor percibido siendo el elemento mas influyente (8 = 0,38 com p < 0,001).
La exclusividad de la marca esta asociada positivamente al prestigio y al valor percibido. Al ver una
marca diferente a las otras y al presenciar el sentimiento de ser unico, parece que los consumidores
perciben un paquete de beneficios superior y se inclinan a ver la marca como destacada del resto. La
intimidad con la marca también presenta un efecto significativo sobre el amor a la marca. Este Ultimo
contribuye con la lealtad, la publicidad boca a boca positiva y la disposicién a pagar mas (Bairrada,
Coelho & Coelho, 2018). Segun Long-Tolbert & Gammoh (2012) los clientes que crean vinculos
emocionales con las marcas tienden a responder con mayor intensidad a éstas. Por ejemplo, los
consumidores mas comprometidos con la marca acostumbran a gastar mas que otros que si bien estan
satisfechos, se muestran emocionalmente desconectados. Estos hallazgos son cercanos a los
encontrados por Carroll & Ahuvia (2006), Albert, Merunka & Valette-Florence (2013) y Fetscherin
(2014).
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Otros ensayos empiricos (Albert & Merunka, 2013; Suetrong, Pires & Chen, 2018) también dan fe
de la intima relacion entre el amor a la marca y las intenciones de los consumidores de recomprar
bienes y servicios que ya han experimentado. Suetrong, Pires & Chen (2018) certifican que el amor a
la marca genera emociones positivas en el consumidor, como la gratitud, impactando directamente en
la voluntad de readquirir. Albert & Merunka (2013) indican fuertes relaciones entre el amor a la marca

y el compromiso del consumidor con ella.

Mas alla del brand love: el horizonte de las Lovemarks

La cultura del consumo hace emerger una pluralidad de marcas. Aun con varias opciones los
consumidores acaban por preferir una marca a otra para atender sus necesidades. El éxito
organizacional pasa a exigir maneras mediante las cuales se construyen las emociones con los clientes
(Gilmore, 2005; Cho & Fiore, 2009; Patwardhan & Balasubramanian, 2011). Entonces surgen las
comunidades especializadas donde los miembros no pertenecen necesariamente al mismo gueto pero
crean relaciones sociales entre si. Esas comunidades de marcas son delineadas por la consciencia
compartida, el sentido de responsabilidad moral, los rituales y las tradiciones. Estos grupos sienten un
vinculo importante con la marca, valoran y transmiten procesos sociales vitales, y notan un sentido de
deber para con el colectivo (Jr. Muniz & O'Guinn, 2001; Veloutsou & Moutinho, 2009). Los miembros
de esos conglomerados estéan dispuestos a sacrificar tiempo y dinero por el sentimiento comunitario
(Veloutsou & Moutinho, 2009).

Bergkvist & Bech-Larsen (2010) proponen el sentido de comunidad y la identificacién con la marca
como antecedentes del constructo amor a la marca. Los resultados amparan las hipétesis iniciales, las
cuales proyectan la relacion directa y significativa entre el amor a la marca y las referidas dimensiones.
Este estudio también refuerza una nocién ampliada de comunidad de marca, que no relata sélo
interacciones y participacion de los miembros de un club de marca o de una comunidad informal de
marca. Este concepto absorbe a los consumidores en general y se aplica a un amplio espectro de

marcas (Bergkvist & Bech-Larsen, 2010).

Esta orbita tematica favorece el concepto de las lovemarks de Kevin Roberts (2004). El autor
cuestiona por qué algunas marcas adquiridas de forma trivial no provocan euforia, mientras que otras
crean devocion (Nike y Apple por ejemplo). Sustenta que las ultimas consiguen alimentar un sentimiento
de locura llamado amor. Estas marcas consiguen reavivar sensaciones de felicidad, ofrecen placer al
usarlas (Patwardhan & Balasubramanian, 2011) y crean consumidores inspirados (Cho, Fiore &
Russell, 2015; Fernandes Silva et al., 2017; Ruihley & Pate, 2017). Las emociones son cruciales para
entender la creacion de marcas eficaces (Bradley, Maxian, Laubacher & Baker, 2007; Orozco, 2011;
Kelemen; 2012).

Se levantan tribus de consumidores que pasan a admirar una marca en funcién del amor vy el

respeto incondicionales; y esto cimenta la base de las lovemarks. Roberts (2004) destaca la
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interdependencia entre esos dos componentes, declarando que la falta de respeto convierte al amor en
pasion perdida. El amor simboliza emociones y sentimientos promovidos por la marca y tocados por la
intimidad, la sensualidad y el misterio. La intimidad incorpora el lado afectivo de la relacién y el misterio
y la sensualidad son impulsados por grandes historias y sensaciones (Roberts, 2004; Sayers & Monin,
2007; Shuv-Ami, 2017; Shuv-Ami, Vrontis & Thrassou, 2018). No obstante, en funcion de la oscuridad
que rodea al concepto de brand love, la literatura registra cambios. Algunos proponen la sustituciéon de
los dos ultimos por alegria y deseo (Shuv-Ami, 2017; Shuv-Ami, Vrontis & Thrassou, 2018). Patwardhan
& Balasubramanian (2011) indican el placer, la excitacion y el dominio como unicos ingredientes de las

lovemarks.

En cuanto al respeto, describe atributos funcionales de la marca que son delineados por el
desempefio, la reputacion y la confianza. El binomio amor-respeto pasa a regir la relacion entre clientes
y organizaciones, explicando el fuerte apego a determinado nombre comercial; fenémeno denominado
lealtad (Roberts, 2004; Shuv-Ami, 2017; Shuv-Ami, Vrontis & Thrassou, 2018). Pavel (2013) afirma que
las marcas célebres deben poseer elementos identitarios que lleven a las personas a apasionarse,
creando carisma y la sensacion de que son prioritarias en su vida. Las lovemarks reflejan una posicion

de mercado en la mente de los consumidores (Shuv-Ami, 2017; Shuv-Ami, Vrontis & Thrassou, 2018).

Roberts (2004) diferencia a las lovemarks de otras categorias de marcas, ya que dependen de la
intensidad del amor y el respeto que proporcionan a los sujetos. Las marcas que congregan poco amor
y mucho respeto son conocidas como marcas de calidad, pero no despiertan tanto deseo. Aquellas que
cooptan alto amor y poco respeto son denominadas modismos y se caracterizan por un exiguo tiempo
en el mercado. Las marcas con poco amor y poco respeto son meros productos (Shuv-Ami, Vrontis &

Thrassou, 2018) y se las denomina commodities (Gilmore, 2005; Sayers & Monin, 2007).

De modo progresivo, la literatura hace contribuciones empiricas y tedricas que aclaran el concepto
de las lovemarks. Las industrias de deportes (Gilmore, 2005; Ruihley & Pate, 2017; Shuv-Ami, Vrontis
& Thrassou, 2018), de bebidas (Veloutsou & Moutinho, 2009), de indumentaria (Cho & Fiore, 2009;
Orozco, 2011; Cho, Fiore & Russell, 2015; Shuv-Ami, 2017), de lacteos, de telefonia movil, bancaria
(Shuv-Ami, 2017) y gastronémica (Fernandes Silva et al., 2017) expresan algunos escenarios ya

explorados.

Bradley et al. (2007) interrogaron a universitarios de la carrera de comunicacion sobre la estructura
semantica que portan las lovemarks e identificaron que, en esencia, se evidencian los aspectos
relativos a la identificacion con la marca. Sugerir el rechazo de una lovemark, por ejemplo, no implica
simplemente optar por un producto sustituto. En este caso, habria recomendaciones para que el cliente
cambie una parte de si mismo. Esto seria similar a traer un amigo (Bradley, Maxian, Laubacher & Baker,
2007). Veloutsou & Moutinho (2009) justifican la adoracién por las lovemarks a partir del tribalismo y de

la reputacion que enmarcan al concepto. Los consumidores escoceses entienden que el acto de
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pertenecer a una tribu de marca tiene mayor impacto en la forma en que se establecen sus relaciones

con las empresas, comparandolo con la reputacion de la firma (Veloutsou & Moutinho, 2009).

Cho & Fiore (2009) desarrollaron una medida para lovemarks en el mercado de la moda e
investigaron la red nomoldgica que las ampara. Los autores concluyen que parte de las proposiciones
de Roberts (2004) se mantienen. Soélo misterio e intimidad anteceden al amor a la marca (Cho & Fiore,
2009). Shuv-Ami, Vrontis & Thrassou (2018), Cho, Fiore & Russell (2015), Fernandes Silva et al. (2017)

y Shuv-Ami (2017) corroboran los hallazgos preliminares.

Shuv-Ami et al. (2018) constatan que el efecto de la vertiente emocional supera los trazos
funcionales de la marca. Esto lleva a creer que los amantes de clubes deportivos permanecen leales
aun si el desempeiio es malo (Shuv-Ami et al., 2018). Para Ruihley & Pate (2017) la lealtad a su equipo
deportivo es independiente del desempefio. Los fans son atraidos emocionalmente por el sentido de
identidad, la inspiracién o las historias de los equipos exitosos, los atletas y los entrenadores
legendarios (Alex Ferguson del Manchester United y la seleccidon holandesa 1974, creo el estilo de

juego carrusel holandés).

Otros investigadores predican la influencia conjunta de la sensualidad y el misterio sobre las
variables respeto y amor a la marca (Fernandes Silva et al., 2017). Orozco (2011) realza la sofisticacion
como el item mas importante para la creacion de lovemarks. Los consumidores mexicanos valoran las

marcas del sector textil a partir del glamur y la elegancia que proporciona la vestimenta.

Por otro lado, los abordajes criticos delimitan la teoria de las lovemarks. Gilmore (2005) discute la
naturaleza ambivalente del vocablo amor. Respaldado en el pensamiento freudiano, dice que amor y
odio caminan juntos sobre una linea tenue. Es posible alejar el sufrimiento, posicionando el amor en el
nucleo de todos los aspectos de la vida. Gilmore (2005) se refiere al uso del amor como estrategia
ancestral para comercializar productos y servicios. Esto es citado por Sayers & Monin (2007) como
fetichismo de las mercaderias. Estos argumentos guian la investigacion sobre la lovemark seleccion
inglesa, que incluso ante los constantes y recientes fracasos despierta una fuerte admiracion de los
hinchas. La actitud desafiante (movimiento hooligan) es necesaria para alimentar la forma legitima de

amor, peculiar a la marca (Gilmore, 2005).

Sayers & Monin (2007) dirigen un entendimiento antagénico al de Roberts (2004). Cuestionan el
romanticismo de las marcas y el tono heroico que acarrean las lovemarks. No admiten la
mercantilizacion del amor, rechazando la idea de las lovemarks como propiedad de las personas que
las aman. Para los autores el amor es resultante de una accion orquestada por el negocio y no por el
consumidor. Es inadmisible que el discurso de amor romantico entre personas sea transpuesto a una
relacion objeto-sujeto, entendimiento compartido por Fetscherin (2014). Los tedricos argumentan que
la proposicion de las lovemarks se preocupa Unicamente por la venta, ya que el concepto de sexo

incentiva el consumo. Asi, exhalan su indignacién con el descenso del amor al papel de agenciador,
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fuente de lucro. Esta actitud configura un abuso de marketing (Sayers & Monin, 2007). Para Fetscherin
(2014) las relaciones parasociales, de caracter unilateral, guian las interacciones entre individuos y
marcas. Esas relaciones se caracterizan porque una de las partes tiene mucho conocimiento sobre la

otra, pero ésta nada sabe en relacion a la primera.

Expectativas de los amantes de las marcas: construyendo hipétesis

La literatura de servicios paso a reconocer qué interacciones complejas y simultdneas impactan en
la nocién de calidad del servicio, conduciendo a los usuarios a disponer de mas de un patrén de
comparacion. En esta linea, Zeithaml, Berry & Parasuraman (1993), como precursores, proponen el
concepto de zona de tolerancia. Los autores la definen como un intervalo de los niveles de expectativas
del cliente, delimitado por los servicios deseados y adecuados. Reconocen que hay un cierto nivel de
servicio que los consumidores esperan recibir y si el desempefio del prestador se encuentra dentro de
esa franja no hay quejas. Aseguran que las zonas de tolerancia pueden expandirse o contraerse en

ciertas ocasiones (Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1993).

Johnston (1995) proyecta una relacion inversamente proporcional entre la zona de tolerancia (ZOT)
de las expectativas de los clientes y su nivel de compromiso. Establece que un cliente que da mucha
importancia al momento de compra, realiza un esfuerzo mayor, busca mas informacion y se torna mas
sensible a la (in)satisfaccion. Indica que esa importancia puede ser movida por un compromiso
emocional particular con la compra. El cliente con un alto compromiso con la compra podria tener una
zona de tolerancia estrecha (Johnston, 1995). Asi, los fans de las lovemarks se contraponen a la logica
propuesta por Johnston (1995). Segun Roberts (2004) los consumidores de lovemarks se revisten de
alto amor y alto respeto por la marca, indicando un elevado nivel de compromiso con las compras. Esto
genera un margen de tolerancia mas amplio, en el que los usuarios estan dispuestos a aceptar
variaciones abruptas en el servicio en nombre del amor a la marca. El perdén de los errores en la

prestacion del servicio o lealtad (Roberts, 2004) parece peculiar en las lovemarks.

La discusion anterior presenta una tonalidad turbia y no explorada de la relacion entre expectativas
de los consumidores y lovemarks. En la medida en que los socios emocionalmente ligados estan mas
propensos a comprometerse entre si, este estudio sugiere:

P1. El amor a la marca afecta positivamente la amplitud de la zona de tolerancia de las expectativas.

P2. El respeto a la marca afecta positivamente la amplitud de la zona de tolerancia de las
expectativas.

EL MODELO TEORICO

La Figura 1 ilustra el modelo tedrico propuesto contemplando sus variables latentes (amor, respeto

y amplitud de la ZOT), variables manifiestas (intimidad, sensualidad, misterio, exclusividad, reputacion,
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desempefio, confianza, expectativas minimas y deseadas) y las relaciones entre ellas. Las variables
manifiestas simbolizan aquellas medidas directamente y las variables latentes no son efectivamente
observables (Mar6co, 2010). La literatura respaldé ese mix de variables y sus enlaces relacionales
(Sternberg, 1986; Zeithaml et al., 1993; Roberts, 2004; Bairrada et al., 2018). Se optd por incluir la
variable manifiesta exclusividad como representativa del amor a la marca (Bairrada et al., 2018) y el

respeto a la marca. Esta ultima relacién fue propuesta por los autores de este articulo.

Figura 1: Modelo tedrico establecido a priori

Exclusividad P Reputacion Desempefio F Confianza ©

—— T
Intimidad N Respeto a la

Sensualidad B

Misterio ©

LEYENDA:
A: Sternberg (1986) y Roberts (2004);
B y C: Roberts (2004);

D: Bairrada et al. (2018);

E, F y G: Roberts (2004); Expectativas (nivel deseado) H Expectativas (nivel adecuado)'
H e I: Zeithaml et al. (1993)

Fuente: Elaboracion propia

METODOLOGIA

Se desarrollé una revision narrativa de la literatura sobre lovemarks y brand love. Para sistematizar
el proceso se aplicé el siguiente protocolo de investigacion: a) uso de los vocablos lovemarks y brand
love en el titulo, resumen y palabras clave; b) articulos escritos en inglés, espafiol o portugués; c) en
las bases Emerald, Scopus y Web of Sciense. Se obtuvieron 33 estudios seleccionados por dos
motivos: a) en su titulo consta expresamente al menos uno de los strings de busqueda; b) el resumen
presenta indicios que ayudan a comprender el fendmeno lovemarks. A partir de estos articulos se
eligieron 23 variables manifiestas para medir el amor y el respeto a la marca, inherentes al constructo
lovemarks. Solo 11 de estos estudios tratan las lovemarks como tema central, pero ninguno de ellos
debate el efecto de las lovemarks sobre las expectativas de los consumidores. Esto releva un vacio

tedrico que debe ser subsanado en la literatura.

Se proyecté un modelo tedrico con la intencion de explicar la relacion entre los dos constructos
mencionados. Se desarrollé un cuestionario estructurado en tres secciones para recolectar los datos.
La primera parte contempla preguntas volcadas al perfil sociodemografico y actitudinal de los
entrevistados. En la segunda parte los sujetos son invitados a indicar su nivel de expectativas, deseado

y adecuado, en relacion a un conjunto de atributos. En el ultimo mddulo, expresaron el nivel de
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coincidencia con una determinada frase (variables manifiestas). Este instrumento paso por un test piloto
con cinco consumidores del evento que avalud el nivel de claridad y representatividad de las sentencias,
permitiendo realizar los ultimos ajustes de la herramienta. El cuestionario se aplicd a 343 consumidores
de eventos juninos. La seleccién de los entrevistados fue por conveniencia y accesibilidad. El esquema

metodoldgico adoptado en esta investigacion se presenta en la Figura 2.

Figura 2: Disefio metodologico

Revis. narrativa de la Vacio tedrico
litaratiira (relacion lovemarks con exnectativas)

Selec. variables manifiestas

\4

. Instrumento de Inv. (expect., T o t
Clientes (muestra) amor y respeto a la marca) est pilo o

Fuente: Elaboracion propia

Modelo de Ecuaciones

Estructurales (PLS) Evaluac.

Variables manifiestas

Amor a la marca

Se midio a partir de 4 elementos: intimidad, sensualidad, misterio y exclusividad. Se emplearon los
items adaptados propuestos por Cho, Fiore & Russell (2015), Shuv-Ami (2017), Fernandes Silva et al.
(2017) y Bairrada et al. (2018).

Respeto a la marca

Ademas de incorporar la variable exclusividad, abarca la reputacion, el desempefio y la confianza.
Este estudio recurre a elementos de la literatura ajustados (Roberts, 2004; Veloutsou & Moutinho, 2009;
Cho, Fiore & Russell, 2015; Fernandes Silva et al., 2017; Bairrada et al., 2018). Los autores propusieron
dos items relacionados con la confianza: “el evento es creible” y “los gestores del evento escuchan los

deseos de la comunidad local”.

Todos estos items son capturados a partir de una escala ordinal de 11 puntos. Las respuestas
pueden variar de 0 (cero) a 10 (diez). La nota proxima a 0 indica que el entrevistado expresa mayor
desacuerdo con la afirmaciéon. Los valores proximos a 10 indican que el sujeto expresa mayor

coincidencia con la sentencia.

871



Estudios y Perspectivas en Turismo Volumen 28 (2019) pp.860 — 881

Expectativas

Las expectativas son capturadas a partir de diez atributos, evaluados bajo la perspectiva de lo que
a los entrevistados les gustaria recibir y el minimo aceptable. Los estudios que evaluaron el turismo de
eventos sirvieron de base para crear los atributos (Smith, Costello & Muenchen, 2010; Shonk &
Chelladurai, 2008). Las respuestas también son recolectadas por medio de una escala ordinal de 11

puntos, cuyos extremos son 0 (baja expectativa) y 10 (alta expectativa).

Poblacion y muestra

La poblacion del estudio esta compuesta por consumidores de eventos juninos que residen en
Paraiba. Dos preguntas filtran a los sujetos con estas caracteristicas. Este estudio aborda 400
individuos de modo que los posibles descartes de observaciones no comprometan el tamafio muestral
demarcado por Hair, Anderson, Tatham & Black (2005). Para estos autores es necesario que el
investigador garantice la proporcion de 10 entrevistados por variable manifiesta, especialmente cuando
el supuesto de la normalidad de los datos no es atendido. Hecho que se muestra peculiar en esta
investigacion por incorporar variables ordinales. En la misma linea, lacobucci (2010) afirma que esa
proyeccion muestral es suficiente para garantizar modelos estructurales convergentes y adecuados.
Finalmente, se obtuvieron 343 cuestionarios validos (con todas las preguntas respondidas y una sola
alternativa sefialada) y se excluyeron 57 respuestas. La seleccion de los entrevistados fue por

conveniencia y accesibilidad.

RECOLECCION Y TRATAMIENTO DE LOS DATOS

La recoleccion de los datos ocurrio en julio de 2018. Un equipo entrenado condujo el procedimiento,
invitando al individuo a mencionar tres eventos juninos que le vinieran a la mente e indicar el favorito.
Esta accion permitia categorizar a los entrevistados segun la intensidad del fanatismo con la marca. El
modelo de ecuaciones estructurales basado en los minimos cuadrados parciales (PLS) se utiliz6 para
evaluar el impacto del amor y el respeto a la marca sobre las expectativas de los consumidores de un
evento. Esta técnica es Uutil para el andlisis de las relaciones entre variables latentes y tiene un alto
poder estadistico al permitir estimar modelos reflexivos complejos con tamafios muestrales pequefios
y sin exigir supuestos paramétricos de distribucion de los datos (Maréco, 2010; Hair, Hult, Ringle,
Sarstedt & Thiele, 2017).

Evaluaciones a partir de agrupamientos
El modelo de ecuaciones estructurales es usado en dos grupos distintos: el grupo amantes

incondicionales (204 participantes) que indicd la marca Séo Jodo de Patos como el evento junino

preferido, y el grupo indiferentes (139 individuos) que atribuy6 su preferencia a una festividad distinta.
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Los parametros estimados de cada grupo son comparados con la intencion de evaluar la intensidad del

amor y el respeto por cierta marca de evento junino y sus impactos.

RESULTADOS

Los resultados reflejan la recoleccion de 343 respuestas validas. En su mayoria los entrevistados
son mujeres (53,35%) jévenes de hasta 27 afnos (73,76%), citan la marca Sao Jodo de Patos como uno
de los eventos juninos mas recordado (87,47%) y situan esta festividad como la predilecta (59,47 %).
En relacién a la frecuencia con la que asisten al evento el 60,06% dijo que lo hace asiduamente (4

ediciones como minimo).

Ajustes iniciales

Al aplicar el algoritmo PLS (PLS algorithm) sobre el modelo tedrico inicial (Figura 1), con el uso del
método de camino (Path Method), se verifica que algunas variables manifiestas presentan
multicolinealidad. Eso ocurre con VM8 (grupos amantes incondicionales e indiferentes), VM9 y VM10
(grupo indiferentes), en los cuales estas variables revelan valores VIF (factor de inflacion de la
variancia) superiores a 0,50. Estas variables son excluidas de los analisis correspondientes segun las
indicaciones de Hair et al. (2005). Como todas se vuelcan a capturar la intimidad, hay indicios de que
el grupo indiferentes no juzga a este componente como piedra fundamental del concepto de lovemarks.
Lo que contraria los postulados de Roberts (2004). Sin embargo, el grupo amantes incondicionales
diverge de esta posicion, considerando a la intimidad como uno de los ingredientes. La variable VM20
(relacionada con el desempefio) es retirada del analisis en funcién de que su carga factorial es inferior

a 0,50 (grupos amantes incondicionales e indiferentes).

Modelo de medida

Los modelos de medida son examinados a partir de la validez (convergente y discriminante) y la
confiabilidad. La validez convergente es obtenida por la comprobacién de las variancias medias
extraidas (AVE) y representa cuanto consiguen explicar las variables manifiestas la variable latente.
Para Hair et al. (2005) si el valor de las variancias medias es mayor que 0,50, es posible admitir que el
modelo converge a un resultado satisfactorio. Esto es identificado en los tres constructos (dimensién
de la ZOT, amor y respeto a la marca) para ambos grupos: amantes incondicionales e indiferentes. Los
valores oscilan de 0,501 a 0,602. En cuanto a la confiabilidad se evallian dos criterios: el Alfa de
Cronbach y la confiabilidad compuesta que aprisionan el nivel de consistencia interna de las escalas.
En el primero los valores giran entre 0,888 y 0,938 y los valores de la validez compuesta superan el

orden de 0,908. Estos valores revelan niveles aceptables segun Hair et al. (2005).

Por su parte, la validez discriminante retrata el nivel de independencia (singularidad) de una variable

latente en relacion a otras. Este andlisis es pautado en la evaluacion conjunta de las cargas cruzadas

873



Estudios y Perspectivas en Turismo Volumen 28 (2019) pp.860 — 881

(croos loading) y en el criterio de Fornell & Larcker (1981). En relacion al primer criterio se constata que
las cargas factoriales mas altas se encuentran en la respectiva variable latente. No hubo evidencias de
cargas factoriales elevadas en dos o mas constructos. Fornell & Larcker (1981) recomiendan la
comparacion entre la variancia del constructo (raiz de AVE) y la variancia compartida (correlaciones
entre constructos), proponiendo un valor mas alto para el primero en relacion a otro. Como muestra la
Tabla 1, la raiz cuadrada de los valores AVE (italica) para las variables latentes AZ (0,707; 0,752), AM
(0,776; 0,752) y RM (0,762; 0,733) son superiores, en su mayoria, a los valores de correlacion entre
este constructo y los demds. La excepcion es la variable latente amor a la marca, en la que esa regla

no fue satisfecha en los dos agrupamientos (amantes incondicionales e indiferentes).

Tabla 1: Validez discriminante a partir del criterio de Fornell & Larcker

Grupo Amantes Incondicionales

Variables Latentes AZ AM RM
Ancho de ZOT (AZ) 0,707
Amor a la marca (AM) -0,196 0,776
Respeto a la marca (RM) -0,248 0,906 0,762
Grupo Indiferentes
Ancho de ZOT (AZ) 0,752
Amor a la marca (AM) 0,051 0,752
Respeto a la marca (RM) 0,057 0,907 0,733

Nota. Los valores en italica, situados en diagonal, representan la raiz cuadrada de la variancia media
extraida (AVE) de cada variable latente. Los valores fuera de la diagonal son las correlaciones entre
las variables latentes.

Fuente: Elaboracion propia

Ante esta anomalia estadistica, los investigadores mantuvieron el constructo amor a la marca. Este
procedimiento es justificado por la ausencia de cross loading en esta dimension, asi como en el pilar
tedrico que sustenta la correlacion entre amor y respeto a la marca. Sumergidos en estos argumentos,

los hallazgos indican una validez discriminante admisible.

Modelo estructural

El abordaje bootstrapping (con submuestras de 500) es empleado para estimar el modelo
estructural. Los resultados se presentan en la Figura 3 y contemplan la variancia explicada (valor R?
ajustado), los coeficientes de camino (marcados con un asterisco los significativos) y sus respectivos
valor-p. Los indices del grupo amantes incondicionales estan destacados en negrita y los del grupo
indiferentes estan en italica. Ademas, se destaca que las variables de control son sumadas al modelo
estructural con la intencién de amenizar los vieses de la variable omitida. Asi, se incluyen edad, niumero

de participaciones en el evento predilecto y género.

El respeto a la marca explica el 82% de la variacion total del amor a la marca, segun la percepcion
de los sujetos del grupo amantes incondicionales. Este nivel permanece estable en el grupo de los
indiferentes (82,2%). Para Cohen (1988), esa porcion explicada es muy expresiva cuando se refiere a

las ciencias sociales. De forma similar, una fraccion pequefia de la dimensién de la zona de tolerancia
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es explicada por el respeto y el amor a la marca. El poder de explicacion varia de un grupo a otro. Para
quienes aman la marca S&o Jodo de Patos, las variables amor y respeto a la marca explican una
fraccion mayor de la dimension de ZOT (8,80%) en comparacion con el grupo de los indiferentes
(3,00%).

Figura 3: Modelo Estructural

Amor a la marca
R2=0,820/

0,906* (0,000)

Respeto a la
marca

0,907* (0,000)

-0,462* (0,005)

0,240 (0,183) -0,002 (0,991)

0,023 (0,906)

Variables de

control
D2—-nnNnn/NnNnN

Ancho de ZOT
R2=0,088 /

-0,191 (0,260)
0,221(0,146)

Fuente: Elaboracion propia

Como indican las cargas de camino, el respeto a la marca presenta un impacto significativo, directo
y positivo sobre el amor a la marca. Este efecto poco cambia entre aquellos que aman a la marca (f =
0,906, p < 0,01) y los indiferentes (B = 0,907, p < 0,01), asi como mantuvo la significancia estadistica.
Este resultado corrobora los hallazgos de Roberts (2004) y Bairrada et al. (2018). Los autores postulan

un fuerte enlace entre amor y respeto a la marca.

Otro efecto significativo es identificado entre respeto a la marca y dimensién de la ZOT, soélo para
el grupo de los amantes incondicionales (8 = -0,462, p < 0,01). Esto muestra que los amantes del evento
junino Sédo Jodo de Patos admiran esta marca en funcion unicamente del respeto que demuestran por
ella. Hay indicios de que cuanto mayor es el respeto a la marca, menor sera la dimensién de la ZOT.
Consecuentemente, los consumidores tenderan a aceptar menos variaciones en el desempefio del
servicio, mostrandose menos tolerantes. Tendencia actitudinal que contradice las ideas de Roberts
(2004) en su teoria de las lovemarks. Otros hechos que apoyan esta perspectiva son: a) la no
significancia del impacto del respeto a la marca (grupo indiferentes) y del amor a la marca (los dos
grupos) sobre la dimension de la ZOT. Los hallazgos indicaron que P1 y P2 no fueron aceptadas en su
plenitud (Tabla 2).

Tabla 2: Resumen de los resultados de los tests de hipétesis

Camino Valor- Efecto

Hip. Gr. B Resultado
(efecto propuesto) p real

P1 Amor L,dimensién de ZOT Al 0,240 0,183 NI No demostrada

P1 Amar (ﬁ dim. de ZOT ID 0,023 0,906 NI No demostrada

P2 Respeto ) __gim. de ZOT Al -0,462 0,005 (-) Demostrada*

P2 Respeto #)_gim. de ZOT ID -0,002 0,991 NI No demostrada

Nota. NI: no identificado, efecto insignificante; Al: amantes incondicionales; ID: indiferentes; Gr: grupo;

Hip: hipodtesis
Nota. (*) hipétesis fue parcialmente comprobada.

Fuente: Elaboracion propia
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CONSIDERACIONES FINALES

Carroll & Ahuvia (2006) argumentan que la euforia de los consumidores por ciertos nombres
comerciales podria ser explicada por el sentimiento de amor a la marca. El amor alimentaria el deleite
de los clientes con los productos y servicios especificos, incluso tendria la capacidad para invalidar los
sentimientos negativos (Carroll & Ahuvia, 2006). Por ejemplo, los sujetos que aman ciertas marcas
estarian dispuestos a aceptar mas fallas en la prestacion del servicio. Podrian dejar pasar un error y
ser mas tolerantes. Roberts (2004) afirma que este amor incondicional por las marcas también es
resultante del respeto que los usuarios demuestran por las empresas. La suma de esas dos variables
constituye el concepto de Lovemarks. En esta perspectiva, este estudio analiza en qué medida el amor

y el respeto a la marca impactan en las expectativas de los consumidores.

Los coeficientes de camino (Tabla 2) revelan que sdlo el respeto a la marca ( = -0,462, p < 0,005)
es capaz de influir lo que los usuarios esperan recibir. La medida que aumenta el respeto por una
marca, la dimension de la zona de tolerancia (ZOT), disminuyd. El respeto a la marca estrecha la ZOT,
haciendo que los usuarios se tornen mas exigentes. Resultado consistente con la literatura (Johnston,
1995). Estas conclusiones se limitan al grupo amantes incondicionales, que demarcan las lovemarks.
El respeto y amor a la marca parece no impactar en las expectativas de los miembros del grupo

indiferentes (insignificantes coeficientes de camino).

Al identificar el respeto a la marca como uno de los antecedentes de la ZOT del grupo amantes
incondicionales, parte de la teoria de Roberts (2004) es validada. Se destaca que una pequefia parte
de las expectativas es explicada por el amor y el respeto a la marca. Una posible justificacion es la
multidimensionalidad que rodea las expectativas de los consumidores, como citan Zeithaml, Berry &
Parasuraman (1993). Esta fraccion crece con la simpatia por el nombre comercial: 8,8% de los amantes

incondicionales y 3,0% de los indiferentes.

Por otro lado, la variable amor a la marca no se demuestra, oponiéndose a los hallazgos de Roberts
(2004). Para los entrevistados, independientemente del grupo que integran, el amor a la marca no
produce un efecto significante sobre las expectativas. Sayers & Monin (2007) habian alertado sobre el
tono romantico de las lovemarks. Los autores aseguran que el amor seria una estrategia de venta y no

un sentimiento (Sayers & Monin, 2007). Por lo tanto, este argumento explica los descubrimientos.

Otra evidencia fue la alta correlacion entre las variables latentes amor y respeto a la marca que la
literatura indica para este fenédmeno (Roberts, 2004; Bairrada et al., 2018). Para los dos grupos se nota
un fuerte efecto del respeto sobre el amor a la marca, alcanzando el orden de 0,90. Ademas, el respeto
explica en torno a un 82% de variancia del amor a la marca. Estos datos parecen indicar una

convergencia entre los constructos o la necesidad de mejorar las variables manifiestas.
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Los resultados de este estudio sugieren varias implicaciones tedricas y practicas. Los estudios
anteriores no clarifican la relacion entre las expectativas de los consumidores y los elementos que
componen las lovemarks. El presente articulo contribuye con eso mejorando la comprension de los
antecedentes de las expectativas y ofreciendo subsidios a los gestores para construir marcas mas

solidas y posiciones competitivas més duraderas.

Este articulo provee constataciones empiricas sobre el impacto del respeto en relacion a las
expectativas de los clientes. Esto confirma las conclusiones de la literatura (Roberts, 2004). Ademas,
también estimula la reflexion sobre el efecto del amor dentro del concepto de lovemarks, en el momento
en que los resultados contrarian estudios anteriores (Roberts, 2004). Sin embargo, se pregona una
conducta conservadora, habida cuenta de la imposibilidad de generalizar los resultados. Se recomienda

que futuros estudios analicen esos efectos.

Ademads, el estudio ingresa en un drea tematica incipiente (brand love) que es vista como un campo
fértil para investigaciones futuras (Bigakcioglu, ipek & Bayraktaroglu, 2018; Keller & Lehmann, 2006).
Incluso ayuda a comprender si el profundo afecto por las marcas es relevante para sustentar la relacion
con los clientes. Se pone luz en torno a la capacidad de aceptar variaciones de servicio en funcion del

amor y el respeto que originan las lovemarks.

Los autores de este articulo revisaron la literatura existente sobre lovemarks y propusieron un
framework Util para explicar la relacion entre amor y respeto a la marca y las expectativas del
consumidor. Aunque este constructo tedrico tenga un poder explicativo parcial del fendmeno lovemarks,
se sospecha que otras variables manifiestas relacionadas con el amor a la marca (valor percibido y
prestigio) interfieren en el efecto de ésta sobre el modo en que los clientes formulan sus expectativas.
Testear elementos mas alla del misterio, la sensualidad, la intimidad y la exclusividad podra
proporcionar otra configuracion de los efectos. De la misma manera, se acredita que este modelo
estructural es sélo una de las formas de explicar el enlace entre las variables latentes mencionadas
anteriormente, alejandolo de la idea de una unica solucion. Se aconseja que se replique el modelo
estructural propuesto en estudios futuros con nuevas configuraciones del servicio y otras variables

manifiestas; para testear la importancia de los resultados.
Explorar nuevos contextos culturales también ayudara a cristalizar los hallazgos, ya que hasta el

presente momento la generalizacién debe ser tratada de forma cautelosa para otros dominios. Esto

demarca otro camino posible.
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Resumen: E| presente articulo tiene como propésito analizar los principales atributos valorizados
por los turistas que hacen comentarios en la pagina online de TripAdvisor, acerca de los hospedajes
visitados en la ciudad de Bonito, uno de los mas relevantes destinos de ecoturismo del centro-oeste
brasilefio. Se realiz6 una investigacion de abordaje cualitativo, en base a los principios de la
netnografia, extrayendo 516 comentarios y mas de 38 mil palabras en la pagina de TripAdvisor, los
cuales fueron sistematizados por intermedio del uso del software Iramuteq. Se constaté que el
desayuno, la actitud de los empleados, la calidad de los servicios y la infraestructura de los cuartos son
aspectos valorados por los consumidores de servicios de hospedaje, dependiendo del tipo de

emprendimiento en el cual se hospedan y de la respectiva evaluacion de esos emprendimientos.

PALABRAS CLAVE: Turismo, medios de hospedaje, netnografia, Iramuteq, TripAdvisor.

Abstract: The Tourist's Perception about the Attributes of Accommodations in Brazil: An Analysis
Based on Online Comments. The purpose of this article is to analyze the main attributes valued by the
tourists that made comments, in the online TripAdvisor page, about the accommodations visited in the
Bonito city, one of the most important ecotourism destinations of the Brazilian Midwest. To do so, a
qualitative research was carried out, based on principles of netnography, in which 516 comments and

more than 38,000 entries were extracted from the TripAdvisor online page and systematized using the
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Iramuteq software. In summary, we found that breakfast, the details of the employee’s behavior, the
quality of the services and the infrastructure of the rooms are aspects valued by the consumers of
accommodations, depending on the type of enterprise in which the tourist host, and the evaluation of

these enterprises.

KEY WORDS: Tourism, accommodations, netnography, Iramuteq, TripAdvisor.

INTRODUCCION

Hoy en dia, internet se transformd en una verdadera “caja de sugerencias online”, en la cual los
consumidores constantemente hacen recomendaciones, comentarios y evaluaciones de los bienes y
servicios que consumen, lo que acaba influyendo en el modo en que otras personas “veran” el producto,
en la medida en que busquen informacion en internet acerca de dichos items (Leung, Sun & Bai, 2017;
Nogueira, Ferreira & Filho, 2018).

El proceso de busqueda de informacion sobre las evaluaciones y comentarios generales hechos en
internet acerca de los atributos y el desempefio de un determinado bien o servicio es algo muy comun
para el caso en que los potenciales consumidores aun no conozcan los detalles de un determinado
producto (Xiang, Magnini & Fesenmaier, 2015). Asi, la informacién encontrada en la web representa
aspectos que (Brandt, Bendler & Neumann, 2017): (a) minimizan los riesgos e incertidumbres en torno
a un determinado bien o servicio que el consumidor hasta entonces no conoce; (b) permiten que el
consumidor “se prepare” para consumir un determinado producto sin muchos impedimentos; y (c) hacen
que el consumidor vea con anterioridad detalles de sus experiencias de consumo evitando eventuales

sorpresas desagradables.

Las organizaciones, atentas a este nuevo escenario en que los consumidores intercambian
contenidos e informacion por internet, desarrollaron estrategias para monitorear ese proceso. En la
actualidad las empresas, ademas de intentar captar el modo en que sus consumidores “las ven”,
emprenden esfuerzos para interactuar con las personas en la red, respondiendo comentarios,
generando contenidos para sus clientes y extrayendo informacion que, a partir de la sistematizacion y
la gerencia de grandes bancos de datos (big datas), pueden permitir la creacion e implementacion de
estrategias organizacionales que buscan incrementar la propuesta de valor ofrecida a los clientes (He,
Wang & Akula, 2017; Malthouse et al., 2013).

Kaplan & Haenlein (2010) indican que para que las organizaciones sean exitosas en el intento de
relacionarse con sus consumidores por internet es necesario: (a) tener cuidado con la plataforma online
elegida para la interaccion con los clientes actuales y potenciales; (b) poseer regularidad en los
procesos de generacion de contenido y posteos, ademas de estar activos para responder eventuales
comentarios y dudas; (c) ser interesante, humilde, profesional y nunca faltar a la verdad; y (d) integrar

y alinear las redes sociales con las demas estrategias de marketing adoptadas por la empresa.
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El sector de turismo y hoteleria, por el hecho de ser un segmento de mercado intensivo en
informacion, usa las plataformas digitales como mecanismo para interactuar con los clientes,
monitoreando las percepciones de los consumidores y generando contenidos que eventualmente los
impacten (Leung et al., 2013). A través de internet es posible que el futuro viajero “se transporte” a la
historia, cultura, habitos y costumbres de la regién que pretende conocer, aunque sean los atractivos

los que los seduciran al visitar la localidad (Marujo, 2012).

Los contenidos disponibles en internet, en la perspectiva del consumidor, permiten obtener
informacion y referencias para planear el viaje y corroborar algunas elecciones; mientras que para las
empresas los contenidos posteados en la web son relevantes herramientas de promocion y gestion de

la oferta de bienes y servicios a los turistas (Xiang & Gretzel, 2010; Leung et al., 2013).

Algunas paginas de internet como TripAdvisor, Booking, Hotel Urbano, Decolar y Expedia se
posicionan como herramientas para proporcionar facilidades a los potenciales turistas que consiguen
hacer reservas, buscar informacion, comparar precios, escribir comentarios y leer las opiniones de otros

turistas acerca de un determinado bien o servicio.

TripAdvisor surgio en el afio 2000 como una guia de viajes en la que los propios turistas pudieran
emitir opiniones y alimentar el sitio web con sus experiencias (evaluaciones y comentarios).
Actualmente, la pagina web ademas de posicionarse como uno de los mas relevantes portales de
internet para la interaccién entre turistas y organizaciones del sector de turismo y hoteleria, posee mas
de 600 millones de evaluaciones y comentarios escritos por turistas que consiguen “conocer” detalles
de los atributos de casi 8 millones de equipamientos de apoyo al turismo (alojamiento, companias
aéreas y restaurantes), logrando una dindmica de visitantes que supera los 456 millones por mes
(TripAdvisor, 2018).

En sintesis, TripAdvisor es una fuente de relevantes feedbacks sobre todo en lo que respecta al
alojamiento (hoteles, posadas, resorts, estancias ecoldgicas, etc.), en una dinamica en la que es posible
que se deprendan aspectos sobre la calidad y credibilidad de los servicios de hospedaje, dependiendo
del modo en que los consumidores evaluan y hacen comentarios en base a los atributos de los

alojamientos con los cuales interactuan (Limberger et al., 2014; O’Connor, 2010).

De todos modos ¢ cuales son los principales atributos de los medios de hospedaje visitados, que
son valorados por los turistas y que aparecen en los comentarios publicados en TripAdvisor? Asi, el
presente articulo tiene como objetivo analizar los detalles en torno a los principales atributos valorados
por los turistas que hicieron comentarios en TripAdvisor sobre los hospedajes visitados en Bonito en el
Estado de Mato Grosso do Sul (MS), Brasil.

La eleccion de Bonito/MS como lugar de analisis se debe al hecho de que la ciudad es uno de los

principales destinos turisticos del Estado de Mato Grosso do Sul y es considerada por el Ministerio de
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Turismo de Brasil como uno de los destinos inductores de la actividad turistica en el pais. De acuerdo
con los datos del Inventario Turistico de Bonito/MS y la Region, realizado entre 2015 y 2016, la ciudad
posee un total de 113 medios de hospedaje que ofrecen mas de 5,7 mil camas (casi 89% del total)
(OTEB, 2016). A pesar de que los medios de hospedaje de Bonito/MS poseian una buena evaluacién
(la media de las notas de TripAdvisor es de 4,2 en una escala que va de 1 a 5), los emprendimientos
hoteleros presentaron en 2017 una tasa media de ocupacion del 47% (una disminucién en relacion a
la ocupacion media de 52% y 53% en 2015 y 2016), lo que sugiere la necesidad de emprender
esfuerzos para atraer mas turistas, lo que indica que conocer las principales percepciones y
evaluaciones de los consumidores en las plataformas online (TripAdvisor) es crucial para crear
estrategias organizacionales que ofrezcan una propuesta de valor mas adecuada a los huéspedes
(OTEB, 2017).

Se destaca que la importancia del presente estudio, desde el punto de vista empirico, reside en la
posibilidad de sugerir insights para que las organizaciones del segmento hotelero en general, y de
Bonito/MS en particular, puedan crear estrategias para ofrecer mejores propuestas a los huéspedes en
base a los atributos valorados por ellos en TripAdvisor. No obstante, desde el punto de vista tedrico, el
articulo analiza como los consumidores se manifiestan y generan contenidos y comentarios en internet;

los cuales son temas emergentes en la literatura especializada en turismo y hoteleria.

LA “WEB 2.0”, EL “TURISMO 2.0” Y EL COMPORTAMIENTO DEL TURISTA EN INTERNET

El término “web 2.0” surgio en la primera mitad de la década de 2000 con el propésito de designar
un conjunto de plataformas digitales que, mas alla de la multiplicidad de informacion que ofrecian,
también permitieran que los usuarios generaran contenidos en la web posteando imagenes,
comentarios y evaluaciones e indicando bienes, servicios y lugares, logrando que los usuarios se

influyeran entre si y establecieran interacciones (Wirtz, Schilke & Ullrich, 2010).

El “turista 2.0, término que se popularizé a partir del fendmeno de la web 2.0, es alguien
preocupado por saber antes de llegar al destino los detalles y condiciones de lo que lo espera (Fino et
al., 2013). Asi, este tipo de turista ancla sus percepciones y decisiones en textos, mapas, imagenes y
videos producidos por otros turistas, buscando una descripcion fidedigna de como se desarrollara la
practica turistica en el destino y qué atractivos ofrece (Jiménez, 2012). El deseo de anticiparse a los
detalles del viaje se desprende del hecho de que el turista, especialmente en vacaciones, realiza
inversiones econdmicas y emocionales muy importantes y si el destino no atiende las expectativas del
viajero se produciria una frustracion y un sentimiento de pérdida muy dificil de superar (Thomaz, Biz &
Gandara, 2013).

Cox et al., (2009) indican que la tarea de planear un viaje, sobre todo en vacaciones y en familia,

implica mucha responsabilidad y los turistas intentan rodearse de informacién lo mas sincera y real

posible, que suele provenir de otros consumidores por intermedio de las redes sociales y plataformas
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donde se comparten evaluaciones y comentarios sobre equipamientos turisticos ( TripAdvisor). Ademas
de comparar precios, planear rutas y elegir la mejor forma de desplazamiento, los turistas conectados

a internet usan las plataformas digitales para (Jacobsen & Munar, 2012):

o FElegir el alojamiento en el cual se hospedaran: se intentan ver con anterioridad los detalles
generales del hospedaje, la calidad de las instalaciones, la diversidad de los servicios ofrecidos, la
proximidad de los principales atractivos turisticos del destino, ademas de los aspectos relativos a la
seguridad del lugar;

e  Optar por las actividades que realizaran en el destino durante la visita: los turistas realizan una
busqueda para intentar planear “qué hacer”, qué atractivos visitar y qué es indispensable conocer
durante el viaje;

o FElegir restaurantes y lugares donde comer: los turistas intentan comparar los precios de las
opciones de alimentacion, ademas de relevar los lugares que sirven alimentos tipicos del destino
que se visitara;

e  Buscar informacion sobre agencias de viaje u operadoras de turismo: se buscan detalles de
posibles paquetes de viaje al destino pretendido, que eventualmente agreguen servicios y
funcionalidades a la actividad turistica (transporte, acceso a algunos atractivos y hospedajes a un

precio mas accesible).

Munar & Jacobsen (2014) recuerdan que, ademas de buscar informacion en internet, los turistas
tienen la necesidad de compartir imagenes, evaluaciones y comentarios sobre los viajes que realizaron.
Los turistas comparten informacion en internet porque (Munar & Jacobsen, 2014; Chung & Koo, 2015):
(a) intentan obtener mayor capital social (contactos y “amigos” en las plataformas online y las redes
sociales) exponiendo en la web los detalles e imagenes de su ultimo viaje; (b) los turistas “se sienten
bien” al postear en internet las caracteristicas del viaje, tienen una necesidad emocional; (c) buscan
resolver eventuales problemas, sobre todo si hubo algun error durante el viaje que llevé a la
insatisfaccion (los comentarios negativos posteados en internet resultan “fuentes de presion” para que
las empresas resuelvan los problemas que no solucionaron en su momento); y (d) intentan ayudar a
las demas personas (otros turistas) a tomar decisiones a partir de eventuales experiencias negativas
por las cuales pasaron y que los motivaron a comentar y evaluar esos aspectos en las plataformas

online.

Jacobsen & Munar (2012) al explorar detalles del comportamiento del turista ante la difusiéon del
acceso y uso de internet, ponderan que los turistas al compartir informacién y buscar en la web
referencias sobre equipamientos turisticos, estan preocupados por conocer antes como sera su
experiencia en el hospedaje que elijan. Esta preocupacion se debe a la percepcion de que dichos
equipamientos turisticos son esenciales para que el turista consiga “sentirse bien” y aprovechar su viaje

en el destino (Jacobsen & Munar, 2012).
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Una de las principales fuentes de informacion sobre los atributos de los medios de hospedaje es
TripAdvisor. A pesar de que existen otras plataformas online (Yelp y Expedia), para compartir y buscar
informacion sobre los atributos de los alojamientos, se percibe que TripAdvisor se posiciona como una
plataforma premium, principalmente por poseer una gran base de datos, ademas de una pagina de facil
navegacion (Xiang et al., 2017). A continuacion se intentan explorar los atributos valorados por los
consumidores de servicios de alojamiento, destacando los estudios que analizaron las percepciones y

evaluaciones de turistas posteadas en internet.

ATRIBUTOS DE LOS HOSPEDAJES

¢ Qué aspectos valoran los consumidores?

Los medios de hospedaje son los equipamientos turisticos que los visitantes utilizan para pernoctar
fuera de su dmbito usual. Ademas de ofrecer bienes y servicios con determinados atributos técnicos
(higiene, seguridad, confort, etc.), se debe ponderar que los medios de hospedaje también son
responsables de acoger y recibir bien al turista, con amabilidad (atributo caracteristico del universo de
la hospitalidad) (Lohmann & Netto, 2012).

Joao, Merlo & Morgado (2010) al evaluar los atributos valorados por los consumidores de hoteleria
del segmento econoémico (emprendimientos hoteleros que ofrecen alojamiento mas funcional con
precios mas bajos y con un menor “paquete de servicios” agregado en el valor de la tarifa), ponderan
que existen 4 aspectos que consideran los consumidores: (a) limpieza de las dependencias del hotel;
(b) profesionalismo del equipo de colaboradores; (c) silencio en las habitaciones; y (d) confiabilidad de

los servicios ofrecidos.

Al contemplar las percepciones de los turistas de negocios es posible observar que los atributos de
los medios de hospedaje valorados por este segmento de turistas son los siguientes: (a) seguridad
(este atributo surgié por el hecho de que los turistas de negocios provienen de grandes centros urbanos
donde el problema de la inseguridad es endémico); (b) cordialidad de los empleados; (c) localizacion,
permitiendo desplazamientos rapidos y practicos; (d) herramientas de comunicacion (presencia de
teléfono e internet de calidad, un item esencial para los turistas de negocios); (e) silencio en las
habitaciones; y (f) calidad de la ducha, que permita un bafio vigorizante después del trabajo (Stefanini,
Yamashita & Sousa, 2012).

Branco, Ribeiro & Tinoco (2010) constataron que los aspectos mas valorados por los consumidores,
independientemente del perfil, son: limpieza del cuarto; confort de las instalaciones de las habitaciones;
exactitud (el cuarto reservado debe tener las mismas especificaciones de la reserva y responder a las
fotos difundidas en internet y otros medios); apariencia interna; limpieza del hotel; conducta de los
empleados (cordialidad, atencion, educacion y prestancia); calidad del desayuno; disponibilidad de

facilidades (secador de cabello y TV); disponibilidad de areas de ocio; localizacién del hotel; solucion
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de problemas (si ocurren); seguridad en el hotel; ambiente silencioso; disponibilidad de facilidades

deportivas; y comodidad y rapidez en el check-in y check-out.

En una investigacion con consumidores europeos de servicios de hoteleria, Juwaheer (2004)
constato que son 4 los factores que influyen en la percepcion de satisfaccion por parte de los turistas:
(a) confiabilidad (coherencia entre el desempefo y las caracteristicas de los servicios ofrecidos y lo
anunciado); (b) precisién y desempefio adecuado por parte de los colaboradores del hotel; (c)
decoracion y atractivo de los cuartos; y (d) localizacion del hotel (debe estar proximo a los principales

atractivos turisticos del lugar visitado).

Dortyol, Varinli & Kitapci (2014) al investigar diferentes perfiles socio-demograficos de los
consumidores de servicios de hospedaje, detectaron que los principales aspectos que impactan en la
percepcion de calidad son los siguientes: (a) actitud de los empleados (deben ser amigables, corteses
y “utiles” para solucionar eventuales problemas); (b) comodidades del cuarto (confort, “vista” bonita y
agradable, mobiliario exquisito); (c) calidad y confiabilidad de los alimentos ofrecidos, incluso en el
desayuno; (d) posibilidad de interactuar con elementos de la cultura local; (e) oportunidades de
entretenimiento en el hotel; (f) localizacion del hotel; (g) nivel de precios; (h) disponibilidad de
transportes y facilidad para desplazarse a los principales atractivos turisticos del lugar visitado; (i)

higiene del lugar y climatizacion; y (j) seguridad.

Angeli, Torres & Maranhao (2012) al evaluar las percepciones de los consumidores de hoteles
boutique u “hoteles con encanto” (emprendimientos hoteleros localizados en areas de rico ecosistema
y cultura, enfocados en elementos arquitecténicos diferenciados), sugieren que los consumidores
valoran los siguientes aspectos: (a) ambiente familiar de los hoteles; (b) estilo, distincion y disefio del

hotel y las habitaciones; (c) localizacion; y (d) servicios personalizados y de calidad.

Mané & Ferreira (2017) estudiaron las motivaciones de los turistas que se hospedan en hostels.
Esta forma de hospedaje se destaca por los precios mas bajos y porque su estructura permite
interactuar y compartir experiencias entres los huéspedes, siendo muy utilizada por extranjeros que
buscan viajes econdémicos y vivencias en la localidad elegida. Los autores indican que las
caracteristicas motivadoras de esos viajeros son las mismas que definen un hostel: busqueda de
alojamiento de precios bajos, ademas de valorar la oportunidad de un intercambio cultural entre los
huéspedes (Mané & Ferreira, 2017). El Cuadro 1 resume los principales atributos valorados por los

turistas conforme la discusion tedrica presentada aqui.

A partir de la revision de la literatura se puede decir que los turistas valoran los atributos
relacionados con los aspectos tangibles de los emprendimientos hoteleros (confort de las habitaciones,
limpieza, disefio, calidad de la ducha, etc.), la actitud de los empleados (confiabilidad, gentileza,
cortesia y atencion a las demandas de los huéspedes), la localizacion y la seguridad del lugar en el

cual se emplaza el hospedaje.
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Cuadro 1: Principales atributos de los medios de hospedaje valorizados por los turistas

Perfil del

L Principales atributos valorizados por el turista Referencia
emprendimiento
Hoteles Limpieza, profesionalismo del equipo, silencio y confiabilidad Jodo, Merlo &
econdémicos P P quipo, y Morgado (2010)

Alojamientos —
turistas de negocios

Seguridad, cordialidad del equipo, localizacién, comunicacion,
silencio y calidad de la ducha

Stefanini,
Yamashita & Sousa
(2012)

Alojamientos —
turistas europeos

Limpieza, confort, exactitud del alojamiento, apariencia interna,
conducta de los empleados, calidad del desayuno, facilidades,
areas de ocio, localizacion, solucién de problemas, seguridad,
silencio, facilidades deportivas, comodidad y rapidez (check-in y
check-out)

Branco, Ribeiro &
Tinoco (2010)

Hoteles — turistas
europeos

Confiabilidad, precisién y desempefio del equipo, decoracion y
atractivo de los cuartos y localizacion

Juwaheer (2004)

Alojamientos —
diferentes perfiles
de turistas

Postura del equipo, comodidades del cuarto, alimentos
ofrecidos, interaccion con la cultura local, entretenimiento,
localizacion, precios, transportes y desplazamiento, higiene y
seguridad

Dortyol, Varinli &
Kitapci (2014)

Hoteles boutique o
con encanto

Ambiente familiar; estilo, distincién y disefio del hotel y de las
unidades habitacionales; localizacion; y servicios personalizados
y de calidad

Angeli, Torres &
Maranhao (2012)

Hostel

Precio, oportunidad de conocer nuevas personas y posibilidad

Mané & Ferreira

de interactuar y realizar intercambios culturales
Fuente: Elaborado por los autores a partir de los datos de la investigacion

(2017)

Asi, ¢los atributos citados aparecen en los comentarios de los huéspedes en las plataformas
digitales (TripAdvisor), cuando se evallan las experiencias en medios de hospedaje? A continuacion
se presentan los procedimientos metodoldgicos del presente estudio, cuyo objetivo es presentar

elementos que permitan reflexionar en torno a esta pregunta.

ASPECTOS METODOLOGICOS DEL ESTUDIO

El presente articulo propone un abordaje cualitativo, utilizando principios de la netnografia para
recolectar, sistematizar y analizar la informacion expuesta por los turistas en internet, en la pagina
online de TripAdvisor. La netnografia es un método cualitativo calcado de la etnografia “clasica”, y es
util para recolectar, sistematizar y analizar datos online (Polivanov, 2013; Fragoso, Recuero & Amaral,
2011). Kozinets (2002: 62) aclara que la netnografia representa “(...) una nueva metodologia de
investigacion cualitativa, que adapta técnicas de investigacion de la etnografia para estudiar las culturas

y comunidades que estan emergiendo a través de comunicaciones mediadas por la computadora”.

La netnografia, asi como la etnografia “clasica”, se destina a comprender el modo en que los
individuos situandose en determinados contextos sociales, atribuyen significados e “interpretan” el
mundo (Polivanov, 2013). El elemento diferencial de la netnografia reside en el hecho de que este
método cualitativo de investigacion se destina a comprender la atribucion de significados y experiencias
de los individuos en las plataformas y comunidades online (Langer & Beckman, 2005). Correia,
Alperstedt & Feuerschutte (2017) y Silva (2015) senalan que la netnografia (o etnografia virtual) es una
técnica de recoleccion y sistematizacion de datos muy util sobre todo porque las personas cada vez

establecen mas interacciones en el ambito virtual y la comprension y el analisis de esas interacciones
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online son cruciales para captar elementos de la percepcién y el comportamiento de los individuos,

incluso en el mundo “real”.

La netnografia, al ser utilizada como método de investigacion, se basa fundamentalmente en la
observacion participante, es decir que el investigador a través de una mayor o menor intervencion en
las paginas y comunidades online, intenta captar y sistematizar informacion que le permita comprender
las interacciones sociales en la red, ademas de los diversos sentidos atribuidos a los fendmenos

sociales por los internautas (Polivanov, 2013; Langer & Beckman, 2005).

Kozinets (2010) indica que hay 3 tipos de datos que pueden ser recolectados por intermedio del
uso de la netnografia: (a) datos archivados, los que el investigador retira directamente de
comunicaciones existentes, que no fueron estimulados por él; (b) datos extraidos, los que el
investigador crea conjuntamente con la comunidad online a través de la interaccién personal; y (c) datos
de notas de campo, las anotaciones que el investigador registra en sus observaciones de la comunidad,

sus miembros y la interaccion establecida entre ellos.

El presente estudio se basé principalmente en datos archivados, extraidos de los comentarios
posteados en la pagina de TripAdvisor entre enero de 2017 y julio de 2018. Vale ponderar que todos
los comentarios provenian de evaluaciones de los atributos de los medios de hospedaje en los que se

alojaron los turistas en la ciudad de Bonito en el Estado de Mato Grosso do Sul.

No obstante, se debe sefialar que a pesar de que el foco del presente estudio son los datos
archivados expuestos por los turistas en la pagina de TripAdvisor, hubo una preocupacién también por
evaluar las interacciones entre los consumidores en el sitio de internet durante el periodo del estudio,
ademas de la forma en que los comentarios fueron publicados y eventualmente comentados por otros

consumidores y por los propios emprendimientos hoteleros evaluados.

Se analizaron 516 comentarios y 38.628 palabras, que luego de una organizacion previa fueron
sometidos al software Iramuteq, que proceso los textos, contd la frecuencia absoluta de palabras,
genero imagenes graficas de las palabras més recurrentes en los comentarios evaluados y sugirio las
palabras mas relacionadas entre si en los comentarios de los turistas en TripAdvisor. El Iramuteq es un
software gratuito desarrollado bajo la loégica del opensource, se ubica en el ambito del software
estadistico R y permite realizar analisis generales de textos. Por poseer una interface con el software
R representa una oportunidad para emprender andlisis estadisticos de textos cualitativos, producidos

a través de entrevistas en profundidad, informes y documentos diversos (Souza et al., 2018).
Se debe ponderar que el uso de softwares como el Iramuteq en investigaciones cualitativas y

analisis de datos textuales es algo muy util porque permite una facil organizacion y sistematizacion de

la informacion facilitando la investigacion (Camargo & Justo, 2013).
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El Iramuteq es capaz de brindar informacion lexografica que incluya estadisticas basicas como la
frecuencia, la cantidad de palabras y otras funciones mas avanzadas como: (a) el Analisis Factorial de
Correspondencia (AFC), que permite la elaboracion de clusters de las palabras mas correlacionadas;
(b) la Clasificacion Jerarquica Descendente (CJD), que presenta un test de hipétesis a partir de cierta
probabilidad y de la estadistica chi cuadrado, en cuanto al nivel de correlacién de los términos en
determinados clusters (clases de palabras); (c) el Andlisis de Similitud, que permite una mayor
comprensiéon de como estan siendo relacionadas las palabras recurrentes con otras palabras dentro
del texto; y (e) la Nube de Palabras, que muestra de forma grafica las palabras que mas se destacaron

a lo largo del corpus textual.

En el presente estudio se utilizaron de modo recurrente dos recursos del lramuteq: la Nube de
Palabras y la Clasificaciéon Jerarquica Descendente (CJD). En esta ultima “técnica” los vocablos son

correlacionados formando un esquema jerarquico de clases de palabras.

El uso del software Iramuteq como herramienta para el analisis de datos textuales aun es muy
incipiente en las investigaciones en Brasil (Camargo & Justo, 2013). Aunque haya tenido una ligera
relevancia desde 2013 en el area de la salud publica brasilefia, aun son embrionarios los esfuerzos por
usarlo en las investigaciones del area del turismo y la hospitalidad, lo que hace que el presente articulo
cobre un caracter inédito y original. Por lo tanto, en base a los procedimientos delineados se realizaron

las constataciones e inferencias que se exponen a continuacion.

¢QUE PIENSAN LOS TURISTAS QUE PUBLICAN EN TRIPADVISOR?

En la medida en que los turistas publican comentarios en la pagina de TripAdvisor, es comun que
hagan una evaluacién general del emprendimiento sujeto a comentario, a través de la atribucién de una
nota en una escala que va de 1 (peor evaluacién) a 5 (mejor evaluacion). Al analizar los comentarios y
evaluaciones en la pagina online de TripAdvisor de los medios de hospedaje de la ciudad de Bonito/MS
(los emprendimientos poseen evaluaciones cuya mediana de las notas va de 3 a 5) no se detectd un

conjunto significativo de notas inferiores a 3.

De este modo, el analisis de los resultados del presente articulo en funcién de los aspectos citados,
se concentrd en los comentarios sobre los medios de hospedaje cuya evaluacion general gravité entre
3 y 5. Se debe ponderar que en la presentacion de los resultados del estudio, se crearon tres franjas
para evaluar las particularidades de cada una de ellas: los hospedajes cuya evaluacion media fue de 3

a 3,99; aquellos cuya evaluacion fue de 4 a 4,99; y los hospedajes cuya evaluacion fue 5.

Franja de 3 a 3,99

Se analizaron un total de 11.171 palabras en 159 comentarios de turistas que calificaron a los

alojamientos con notas de 3 a 3,99. La Figura 1 ilustra la nube de palabras proveniente del analisis de
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los comentarios en esta franja de evaluacion (las palabras mas destacadas son las que aparecieron de

modo mas recurrente en los comentarios).

Figura 1: Nube de palabras — evaluaciones que van de 3 a 3,99

Fuente: Elaborado por los autores a partir de los datos de la investigacion

Se percibe al observar la nube de palabras que el término “hotel” es recurrente en el discurso de
los turistas, lo que revela que la mayoria de los medios de hospedaje que estan en esta franja de
evaluacion se clasifican como hoteles. A partir de la nube de palabras se percibe que los atributos mas
comentados (y mas valorados) por los turistas remiten al conjunto de bienes tangibles y servicios
ofrecidos por los hoteles, sobre todo en lo que hace al “desayuno”, el “cuarto”, la “piscina” y la “limpieza”.
También fueron considerables y recurrentes las menciones a detalles de la atencién y la actitud de los
empleados (las palabras “empleados” y “atencién” fueron ilustrativas de la importancia dada a este
aspecto). Finalmente, se destaca que fueron significativas las menciones a “localizacién”, “ciudad”,
“centro” y “préximo”, en una alusion a la perspectiva de que los consumidores también valoran atributos

relacionados con la localizaciéon de los medios de hospedaje.

Especial destaque debe darse al atributo “desayuno”, que es el término mas recurrente en los
comentarios evaluados (115 comentarios de los 159 procesados en la presente franja de evaluacion
usaron el término “desayuno”). Los comentarios transcriptos revelan las menciones al desayuno en los

comentarios publicados en la pagina de TripAdvisor:

“[...] El desayuno no es el mejor del mundo, pero es razonable. Las chicas que lo sirven son medio

malhumoradas y responden mal a un 'buen dia', pero no me importa tanto eso.”

Vale registrar que en la mayoria de los comentarios alusivos al desayuno, los turistas mencionaron
los atributos de la actitud de los empleados. Asi, estas dos dimensiones (actitud de los empleados y
desayuno) son altamente correlacionadas, conforme se puede observar en la Figura 2, que permite un
analisis de las raices léxicas (0 sea, a qué dimensiones se refieren los términos usados); ademas de

una evaluacion sobre las posibles relaciones entre las raices léxicas.
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Figura 2: Dendograma de los términos mas recurrentes en las eval. de 3 a 3,99
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Fuente: Elaborado por los autores a partir de los datos de la investigacion

El dendograma muestra que la clase 2 (detalles del desayuno) y la clase 3 (términos alusivos a la
actitud de los empleados) poseen una alta correlacion y normalmente aparecen juntas en los
comentarios de los turistas en TripAdvisor. Asi, los detalles sobre el desayuno y la actitud de los
empleados responden por casi el 42% de todas las menciones hechas por los turistas en los

comentarios evaluados.

Los atributos relacionados con la localizacién del hospedaje también fueron recurrentes (la clase 4
del dendograma concentra detalles alusivos a la ubicacion con poco mas del 24% de las menciones).
Se destaca que al evaluar los comentarios que destacaron el aspecto de la localizacion se percibio que
aunque algunos comentarios hicieran criticas a la ubicacion del hospedaje, fue evidente que esas
criticas eran “suavizadas” por menciones al hecho de que la ciudad de Bonito es pequefia haciendo

que los desplazamientos sean rapidos y practicos. El siguiente testimonio ilustra este aspecto.

“[...] [El alojamiento] queda "lejos" del centro. Pero como la ciudad es muy pequefia, no es molesto.”

La clase 5 del dendograma tiene un conjunto de menciones (16%) alusivas a la infraestructura del
alojamiento, sobre todo en relacién al cuarto (caracteristicas del agua, la ducha y la cama). En dichos
comentarios se percibié la ausencia de demandas mas especificas. Las expectativas de los huéspedes
eran las de encontrar en el alojamiento un cuarto limpio con una cama confortable y una ducha

agradable o al menos adecuada. No hubo menciones recurrentes.

La clase 1 del dendograma reunio términos (poco mas del 18%) cuya raiz léxica es alusiva a la

palabra “internet” y a la disponibilidad de amenidades en el alojamiento (TV por cable o aire
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acondicionado). Se percibié que eventuales problemas en internet y la ausencia de amenidades eran

tolerados por los turistas, como se constata en el siguiente comentario.

“[...] El Wi-fi [del alojamiento] tenia problemas con la operadora cuando llegamos y no fue resuelto.

Fue bueno para desintoxicarnos de internet.”

Se desprende de las discusiones presentadas que los atributos considerados criticos (mas
valorados) por los turistas que se hospedaron en los emprendimientos cuya evaluacién media fue de 3
a 3,99, fueron los aspectos relacionados con el desayuno y la actitud de los empleados. Los atributos
ligados a la localizacion, infraestructura del emprendimiento, internet y amenidades fueron relativizados

y “suavizados” por los turistas en las evaluaciones posteadas en la pagina de TripAdvisor.
Franja de 4 a 4,99

Al elaborar el corpus textual de los comentarios cuya evaluacion media fue de 4 a 4,99, se obtuvo
un total de 14.664 palabras provenientes de 180 comentarios. La Figura 3 propone una nube de
palabras que surge de una primera evaluacion de la frecuencia de los principales términos en el

discurso de los turistas que comentaron en la pagina de TripAdvisor.

Figura 3: Nube de palabras — evaluaciones que van de 4 a 4,99
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Fuente: Elaborado por los autores a partir de los datos de la investigacion

Por el destaque de la palabra “posada” en la nube de palabras se percibe que la mayoria de los
medios de hospedaje que poseen la presente media de notas en las evaluaciones de TripAdvisor, se
clasifican como posadas. No obstante, el énfasis en los términos “quedarse” y “paseo” alude a la
existencia de atractivos y opciones de ocio dentro del propio emprendimiento, como se observa en el

siguiente testimonio.

“[...] El lugar es alegre, calmo (para quedarse), piscinas maravillosas con agua calida (no sé si es

por el calor intenso), espacios de descanso, monitos por todos lados y tucanes volando cerca nuestro.”
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A partir de la nube de palabras, se observa que el atributo “desayuno” también es recurrentemente
mencionado, y por lo tanto valorado por los turistas. El énfasis en el término “cuarto” remite al hecho
de que para los turistas que se hospedaron en los alojamientos con esta clasificacion, la infraestructura

del cuarto es un aspecto valorado.

Al evaluar el dendograma de las palabras extraidas de los comentarios (Figura 4) se constata que
la mayoria de las menciones de los turistas (casi 32%) son alusivas a la presteza de los servicios
ofrecidos por el hospedaje y la capacidad de resolucién de eventuales problemas. Asi, los términos
“‘informar”, “hora”, “llegar” y “resolver” fueron los mas significativos. El siguiente fragmento ilustra la

percepcion de los consumidores en cuanto a presteza y capacidad para solucionar problemas.

“[...] Al llegar tuvimos un problema con el aire acondicionado del cuarto, pero fue resuelto pronto

con un cambio de habitacion.”

Figura 4: Dendograma de los términos mas recurrentes en las evaluaciones de 4 a 4,99
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Fuente: Elaborado por los autores a partir de los datos de la in\;ézjtigacién

La clase 2 de palabras (30%) alude a la infraestructura de los cuartos, la limpieza y el
funcionamiento de los elementos del cuarto (aire acondicionado y TV). Los turistas valoran las
situaciones en las que los hospedajes presentan cuartos con una infraestructura adecuada, limpia y en
perfecto funcionamiento (el énfasis en estos detalles es mayor en los comentarios de los turistas que

se hospedaron en emprendimientos cuyas evaluaciones fueron de 3 a 3,99).
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Vale registrar que las clases 1 y 3 son las que poseen mayor correlacion entre si con comentarios
positivos alusivos al desayuno, el conforty el lugar (clase 1); y a la localizacion (clase 3), con menciones

que senalan la proximidad del emprendimiento a restaurantes y a la plaza central de la ciudad de Bonito.

Asi, se percibe que los atributos mas criticos (mas valorados) son los que remiten a la presteza y
la capacidad de solucionar eventuales problemas, ademas de los aspectos relacionados con la
infraestructura, la limpieza y el funcionamiento de los elementos del cuarto. Se percibié que los
consumidores valoran las opciones de ocio y la localizacion, pero estos aspectos fueron considerados
menos criticos, ya que la mayoria de los emprendimientos pasibles de evaluacion poseian esos

diferenciales (oferta de ocio y ubicacion adecuada).
Hospedajes con nota 5

Al evaluar los atributos mas relevantes de los hospedajes con nota maxima (nota 5) atribuida por
los turistas, se obtuvo un total de 12.793 palabras provenientes de 177 comentarios. La Figura 5 expone
la nube de palabras provenientes de los comentarios sobre los hospedajes con notas maximas en las

evaluaciones de TripAdvisor.

Figura 5: Nube de palabras — evaluaciones con nota 5
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Fuente: Elaborado por los autores a partir de los datos de la investigacion

El énfasis de la palabra “posada” en la nube ilustra que la mayoria de los hospedajes evaluados
con nota maxima se caracterizan como posadas. Ademas, se percibe que se enfatizan los términos
“atencion” y “lugar”, ilustrando que los turistas que se hospedan en esos emprendimientos buscan

buena atencion y valoran las caracteristicas del lugar (espacio fisico).
Es curioso que por primera vez la palabra “desayuno” no es enfatizada en la nube de palabras, lo

que ilustra que para los consumidores analizados este aspecto no es muy valorado. 59 comentarios

hicieron referencia al desayuno y 78 destacaron la atencion.
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Al considerar el dendograma del corpus textual extraido de los comentarios (Figura 6) se noté que
la clase 4 (atractivos turisticos de Bonito) y la clase 3 (areas verdes y opciones de ocio) se
correlacionan, o sea que son comunes los comentarios que exploran términos alusivos a estas
cuestiones. Ambas clases responden por el 42% de las palabras que aparecen en los comentarios

analizados.

Figura 6: Dendograma de los términos mas recurrentes en las evaluaciones con nota 5
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No obstante, a partir del dendograma se notd que la clase 1 (caracteristicas fisicas y de
infraestructura del hotel) y la clase 5 (comportamiento de los empleados) aparecieron altamente

correlacionadas. Las dos clases responden por casi el 40% de las palabras citadas en los comentarios.

La clase 2 (poco mas del 24% de las palabras analizadas) alude a las caracteristicas y la
infraestructura del cuarto, la limpieza y el desayuno. La mayoria de los turistas mencion6 esos aspectos,
dejando en evidencia que hay un mayor nivel de exigencia por parte de los turistas que demandan
productos de alta calidad, ademas de un buen comportamiento por parte de los empleados. Los
siguientes comentarios ilustran la exigencia de los turistas en cuanto a calidad, infraestructura y

atencion.

“Lugar delicioso, con un pedacito del hermoso rio para los huéspedes. Atencion fuera de lo normal

a cargo de una pareja muy especial, gentil y grandes chefs. Una experiencia inolvidable.”

“Los chefs de la cocina [...] nos proporcionaron una experiencia tnica y contamos los segundos

para la proxima comida, sin hablar de los tragos maravillosos creados segtn nuestro paladar.”
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Se puede decir que los atributos considerados criticos (mas valorados) por los consumidores que
hicieron comentarios sobre los hospedajes que poseen notas maximas en las evaluaciones de
TripAdvisor, son los atributos relacionados con la calidad de la infraestructura de los cuartos y del hotel,
la calidad de los servicios ofrecidos (alimentacion, etc.), la diversidad y la belleza de los atractivos y

opciones de ocio en el interior del alojamiento.

CONSIDERACIONES FINALES

El presente articulo tuvo como propésito analizar por intermedio de una investigacion cualitativa
con el uso de técnicas de la netnografia, los detalles en torno de los principales atributos valorados por
los consumidores que hacen comentarios en la pagina online de TripAdvisor, acerca de los medios de

hospedaje localizados en la ciudad de Bonito, en el Estado de Mato Grosso do Sul, Brasil.

Al analizar los resultados se opt6 por explorar los comentarios de los consumidores a partir de tres
franjas de clasificacion elaboradas en base a las notas atribuidas a los medios de hospedaje por los
turistas en TripAdvisor. El Cuadro 2 ilustra los principales aspectos detectados en los analisis y

discusiones que se desprenden de los comentarios de los turistas.

Cuadro 2: Atributos considerados relevantes por los turistas de los medios de hospedaje de Bonito/MS

Banda de evaluacion Principales atributos valorizados por los turistas
De 3 a 3,99 Desayuno y comportamiento de los empleados
Presteza y capacidad de solucionar problemas, mas alla de los aspectos de la
De 4 a 4,99 f S ! A
infraestructura, limpieza y el funcionamiento de los elementos del cuarto
Nota 5 Calidad de la infraestructura de los cuartos, ademas de la calidad de los servicios

ofrecidos (alimentacion, por ejemplo).
Fuente: Elaborado por los autores a partir de los datos de la investigacion

Hay que destacar que hay diferencias significativas entre los atributos valorados por los turistas de
los medios de hospedaje con notas entre 3 y 3,99, y los atributos considerados importantes para los
turistas de los emprendimientos con nota maxima. Mientras los primeros valoran detalles del desayuno,
los ultimos se fijan en la infraestructura de los cuartos y la calidad de los servicios ofrecidos en los

emprendimientos (servicios de alimentacion, etc.).

Asi, ante las principales percepciones e inferencias del presente articulo se realizan, desde el punto
de vista organizacional y “practico”, las siguientes sugerencias para que los medios de hospedaje

consigan incrementar la propuesta de valor a ofrecer a sus clientes:

e En los emprendimientos con notas de 3 a 3,99: Se percibié que los medios de hospedaje en
esta franja de clasificacion atienden a un turista mas “simple”, que quiere ser bien atendido y
espera encontrar un buen desayuno. Asi, velar por la calidad de la atencién y por la calidad del

desayuno podrian ser buenos caminos para que la empresa mejore la percepcion de los turistas.
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e En los medios de hospedaje con notas de 4 a 4,99: Se constaté que los emprendimientos en
esta franja de clasificacion reciben un turista mas exigente que quiere ser atendido con calidad,
rapidez y que no tolera las sorpresas desagradables. En la medida en que ocurra un error, el turista
quiere ser atendido de modo agil y que su problema sea rapidamente resuelto. Asi, las
organizaciones deberian estimular e invertir en calidad, rapidez y eficiencia en los servicios
ofrecidos por el equipo de colaboradores del emprendimiento.

o Enlos medios de hospedaje con nota 5: Se nota que los alojamientos en esta franja reciben un
turista mas exquisito que espera calidad de la infraestructura y de los servicios que ofrece el
emprendimiento. Asi, incrementar la calidad y la exquisitez de la infraestructura (sobre todo de los
cuartos), e invertir en calidad de servicios (capacitacion de los empleados) serian buenas

estrategias a ser implementadas por los hospedajes.

Hay que destacar que las principales contribuciones del presente articulo residen en los siguientes
aspectos: (a) mostrar de modo sistematizado y a partir de una base empirica, cuales son los principales
atributos valorados por los consumidores de medios de hospedaje de un importante destino turistico
brasilefio; (b) sugerir el uso de la netnografia como un relevante método para la recoleccion y
sistematizacion de los datos provenientes de las comunidades online y de las paginas de internet; y (c)
presentar el software Iramuteq como una potente herramienta para la organizacion del corpus textual,
posibilitando el uso de estadisticas basicas para el analisis y discusion de los datos e informacion

cualitativa.

En cuanto al uso del Iramuteq es necesario ponderar el caracter inédito del presente estudio, que
se posiciona como una de las primeras referencias que se valen de dicha herramienta de analisis de
datos textuales para la realizacién de investigaciones en el area de turismo. Se sugieren nuevas
investigaciones que usen el Iramuteq para el analisis del fendmeno social del turismo, en base a

informacion textual proveniente de las fuentes mas diversas, incluso aquellas disponible en internet.

Aunque la presente investigacion se haya centrado en los andlisis de las percepciones de los
turistas en cuanto a los medios de hospedaje de Bonito, se observa que los insights y hallazgos del
articulo pueden ser extrapolados a otros contextos y destinos turisticos, posibilitando una mayor
comprensién de la dindmica de los medios de hospedaje de esos destinos y ayudando en la toma de
decisiones por parte de los gestores publicos y privados involucrados en el turismo y la hoteleria en el

territorio que se quiera investigar.

Es crucial resaltar que el presente estudio, a pesar de hacer importantes insights e inferencias, no
pretendid ser conclusivo y paradigmatico. Seria interesante realizar nuevos estudios y reflexiones que
consideren medios de hospedaje de otros territorios para evaluar las percepciones de los turistas sobre
otros equipamientos turisticos (atractivos turisticos, restaurantes, compafiias aéreas, agencias y
operadoras de turismo), considerando premisas metodologicas y epistemolégicas diferentes, para

comprender las dinamicas del comportamiento del consumidor en el ambito del turismo.
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Resumen: El presente estudio tuvo como objetivo identificar los factores que influyen en el proceso
de decision de compra de viajes turisticos en el noroeste del Estado de Rio Grande do Sul, Brasil. La
investigacion fue dividida en dos etapas. La primera, cualitativa y de caracter exploratorio, en la cual se
realizaron entrevistas en profundidad para recolectar los datos y se buscé identificar las principales
evidencias sobre como ocurre la compra de viajes turisticos. Estos resultados sirvieron de base para
construir el cuestionario estructurado utilizado en la fase posterior, la descriptiva. En esta etapa se
aplicé un cuestionario a una muestra de 145 personas. Se observé que los principales factores que
motivan a los consumidores a viajar son conocer nuevos lugares, el deseo de ocio y el interés por
conocer nuevas culturas. Internet es el medio mas utilizado por los turistas para buscar informacion y
la compra generalmente se hace en agencias de turismo. Ademas, los viajes cortos son planeados con
poca antelacion y los viajes largos con mayor antelacion. La familia es el grupo de referencia que mas

afecta en las decisiones sobre viajes turisticos.

PALABRAS CLAVE: Viajes turisticos, consumo, proceso de decision de compra.

Abstract: The purpose of this study was to identify which factors influence the decision-making
process of buying tourist travel of consumers of Northwest of Rio Grande do Sul - Brazil. The research
was divided into two stages: the first is characterized as a qualitative exploratory stage, using in-depth
interviews for data collection and looked for the main evidences about buying tourist travel. These results
served as a basis for the construction of the structured questionnaire used in the later phase — the
descriptive stage. In the descriptive stage the questionnaire was applied to a sample of 145
respondents. It became evident that the main factors that motivate the consumers to travel are to know
new places, the desire for leisure, and the interest to know new cultures. The internet is the mean more

used for tourist to search information, but they buy in travel agencies. Furthermore, the short trips are
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planning with little advance, however the long trips are planning with more advance. The family is the

reference group that most affect the decisions about tourist travel.

KEY WORDS: Tourist travel, consumption, decision-making process.

INTRODUCCION

El turismo se ha destacado como una actividad importante para la economia de muchos paises.
Con el crecimiento del turismo se percibe que los turistas estan cada vez mas exigentes e informados
y esto hace que el mercado se torne mas complejo, dificultando la tarea de comprender las
motivaciones de los consumidores turistas (Pereira & Gosling, 2017). No obstante, conocer las
motivaciones y los factores que influyen en la toma de decisiones de compra de viajes es importante
para los profesionales que actuan en el area (Cohen, Prayag & Moital, 2014; Swarbrooke & Horner,
2002). En general, se sabe que la toma de decisiones posee etapas semejantes para todos los
consumidores y que las personas son influenciadas por factores distintos durante el proceso de compra
(Blackwell, Miniard & Engel, 2005; Kotler, 2000; Sirakaya & Woodside, 2005). No obstante, identificar
con claridad qué influye en cada una de las etapas del proceso de decision de compra de viajes
turisticos es fundamental para comprender mejor a los consumidores y crear ofertas dirigidas al publico
objetivo. Ademds, es necesario comprender qué factores ligados a la ciudad de origen (crisis
economica, cultura, clima) influyen en la elecciéon de destinos turisticos (Rodrigues & Mallou, 2014), o
sea el comportamiento del consumidor de viajes turisticos cambia de pais a pais (Marques, Mohsin &
Lengler, 2018) y dentro de un mismo pais (Kozak, 2002), aiun mas en un pais de gran extension, con
regiones y culturas diversas, como es el caso de Brasil. Asi, las caracteristicas y factores que influyen
en la eleccion de los viajes turisticos que hacen los consumidores de una ciudad o region pueden influir

a los consumidores de otra ciudad o region.

A pesar de esto, la mayoria de las investigaciones preocupadas por identificar el perfil de los turistas
se concentra en analizar el perfil de quienes visitan determinada ciudad o regién. Molina (2016) estudio
el perfil de los turistas que visitaron las ciudades de Girardot y Ricaurte en Colombia. Lopez-Guzman,
Ribeiro, Orgaz-Aguera & Martin (2015) analizaron el perfil de los turistas de Cabo Verde. Sandoval &
Bastias (2015) investigaron el perfil de los turistas que viajan a la ciudad de Otavalo en Ecuador. En
Brasil también se ha investigado el perfil de los turistas que visitan distintas ciudades, lugares o regiones
(Ardigo, Caetano & Damo, 2016; Campos, Vasconcelos & Feélix, 2011; Castro, Oliveira Santos,
Gimenes-Minasse & Giraldi, 2017; Flaminio & Lobo, 2015).

Por otro lado, ofras investigaciones buscaron analizar el perfil de los consumidores de viajes
turisticos en general, sin enfocarse en un destino especifico. El objetivo de las mismas fue identificar
factores determinantes de la eleccion del viaje, como tipo de viaje, duracion, destino de preferencia,
caracteristicas demograficas, etc. Roca (2018) investigd el perfil turistico de los estudiantes de

administracion en turismo y hoteleria de la Universidad Cesar Vallejo de Lima (Peru). Beltran-Bueno &
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Parra-Merofio (2017) investigaron el perfil turistico en funcion de las motivaciones turisticas de los
consumidores del sudeste de Espafa. En Brasil Silva & Monticelli (2016) analizaron los habitos
relacionados con el comportamiento de los cliente de viajes turisticos que viven en Rio Grande do Sul
y su preocupacion por el turismo sustentable. Asi, se observa que investigar los factores que influyen
en la decision de compra de viajes turisticos es importante para ayudar a los gestores de empresas

ligadas al turismo a tomar decisiones mas efectivas (Solomon, 2011).

A partir de estas constataciones, el objetivo del presente estudio es comprender los factores que
influyen en el proceso de decision de compra de los consumidores localizados en el noroeste del Estado
de Rio Grande do Sul. Entendiendo que el perfil de los consumidores, sus necesidades y deseos, son
influidos por factores del lugar de origen (Marques, Mohsin & Lengler, 2018), esta investigacion es
relevante para identificar los factores y motivaciones que influyen en la decision de compra de los
consumidores gauchos. Asi, se adopta la misma estrategia de investigacion utilizada por Beltran-Bueno
& Parra-Merofio (2017), Roca (2018) y Silva & Monticelli (2016). La relevancia de esta investigacion
reside en el hecho de que ningun estudio se centrd en esta region. Asimismo, esta investigacion ofrece
contribuciones gerenciales relevantes para gestores y empresas ligadas al comercio de viajes turisticos

que quieran ofrecer a sus clientes productos y servicios mas enfocados.

Para alcanzar el objetivo propuesto, la investigacion presenta un marco tedrico que discute el
proceso de decision de compra y los factores que influyen en el consumo de viajes turisticos. Luego se
incluyen los procedimientos metodoldgicos adoptados para realizar el estudio, los resultados, el debate

de los mismos y las conclusiones.

MARCO TEORICO

Toma de decisiones de los consumidores de turismo

Los rapidos cambios que se dan en el ambito social, econdmico, politico o tecnoldgico, repercuten
en el comportamiento de las personas e influyen en las decisiones empresariales, pues las
organizaciones precisan entender el comportamiento de sus clientes para perfeccionar sus ofertas. Asi,
entender la toma de decisiones de los consumidores turistas pasa a ser una actividad esencial para
establecer estrategias de marketing (Cohen et al., 2014). Para Vu, Li, Law & Ye (2015) los gestores
precisan conocer el comportamiento de los turistas para crear planes estratégicos y una industria
turistica sustentable. Mientras que la evolucion tedrica del area reconoce la complejidad del estudio de
la toma de decisiones en turismo (McCabe, Li & Chen, 2015) y varios modelos generales han
demostrado determinantes, fases y variables intervinientes en este proceso (Sirakaya & Woodside,
2005).

Sirakaya & Woodside (2005) destacan que el proceso de decision en turismo es comparado con un

embudo en el cual los viajeros eliminan alternativas entre las opciones de eleccion y son influenciados
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por factores socio-psicolégicos y no psicoldgicos. Para los autores las principales variables que ayudan
a explicar las decisiones de eleccidon en turismo pueden ser categorizadas en cuatro grupos: (1)
variables internas (actitudes, valores, estilo de vida, motivaciones, creencias e intenciones,
caracteristicas personales del comprador, estado del ciclo de vida, métodos de disminucion de riesgos
en la elecciéon y comportamiento de busqueda de informacién); (2) variables externas (constatacion,
factores de atraccion de un destino, mix de marketing, influencia de la familia y grupos de referencia,
cultura y subcultura, clase social y variables domésticas como estilo de vida, estructura de poder, roles,
estilo de decision en grupo); (3) la naturaleza del viaje pretendido (duracion, distancia, tiempo) y (4)
experiencias de viaje (humor y sentimientos durante el viaje, evaluacion pos-compra). De esta forma,
la eleccion final de un destino dependera de la naturaleza de la interaccién entre esas variables
(Sirakaya & Woodside, 2005).

Las variables que influyen en las elecciones en turismo son semejantes a lo que establece la
literatura sobre comportamiento del consumidor. Kotler (2000) destaca que el comportamiento de
compra del consumidor recibe la influencia de factores culturales, sociales, personales y psicolégicos.
El factor cultural redne elementos tales como la cultura, la subcultura y la clase social. El factor social
engloba grupos de referencia, familia, roles sociales y estatus. El factor personal demuestra que las
decisiones del comprador son influenciadas por la edad y la etapa del ciclo de vida, la ocupacion, las
circunstancias econdmicas, el estilo de vida, la personalidad y la autoimagen. Finalmente, el factor
psicolégico determina que el modelo de compra esta ligado directamente con la individualidad de cada

sujeto, pudiendo ser determinado por la motivacién, percepcion, aprendizaje, creencias y actitudes.

Esta semejanza se justifica a través de la influencia del area de comportamiento del consumidor en
los estudios sobre turismo. Aunque la literatura sobre toma de decisiones en turismo ofrece modelos
propios (Moutinho, 1987; Van Raaij & Francken, 1984), los mismos derivan de modelos consagrados
del area de comportamiento del consumidor, especialmente del modelo de Engel, Kollat & Blackwell
(1968), difundido por Blackwell et al. (2005) (McCabe et al., 2015; Sirakaya & Woodside, 2005;
Smallman & Moore, 2010). EI modelo de Blackwell et al. (2005) esta compuesto por 7 etapas distintas:
reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de alternativas pre-compra,

compra y consumo, evaluacion pos-consumo y descarte.

Sirakaya & Woodside (2005) concluyen que en las compras no rutinarias, como las realizadas en
turismo, la decision de compra involucra cinco etapas: reconocimiento del problema, busqueda de
informacion, evaluacion, compra y evaluacion pos-compra. En lineas generales esos modelos ayudan
a comprender el proceso decisorio y permiten investigar factores importantes en cada una de las
etapas, aunque la toma de decisiones de los turistas sea compleja abarcando decisiones antes, durante

y después del viaje (Cohen et al., 2014; Smallman & Moore, 2010).

Gouveia, Gosling, Coelho & Pereira (2014: 556) establecen que es posible analizar el turismo a

partir de los modelos de decision de compra del consumidor, “porque, la actividad turistica también
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pasa por etapas que van desde el proceso decisorio hasta la pos-compra como ocurre en el consumo
en general”. En esta investigacion el comportamiento del consumidor sera analizado a la luz de los
factores que influyen en el comportamiento de compra de Kotler (2000), en base a las etapas del
proceso de decision de compra de Blackwell et al. (2005), principalmente en las etapas iniciales como
el reconocimiento de la necesidad, la busqueda de informacion, la evaluacion de alternativas y la

compra.

Factores que influyen en el consumo de viajes turisticos

Comprender los factores que influyen en las decisiones de consumo es fundamental para todas las
empresas, independientemente del segmento o sector. Pero esta tarea en el ambito del turismo es mas
dificil, pues la decision de compra del turista presenta aspectos Unicos, ya que no posee ningun retorno
tangible y la compra es planeada con bastante antelacion, exigiendo una planificacion econémica por
parte del consumidor (Moutinho, 1987; Smallman & Moore, 2010). Para Elena-Nicoleta (2009) analizar
el comportamiento del consumidor en el turismo es mas dificil porque la estructura de la oferta es
diferente a la de otros bienes y la decision de compra es influida mas por factores emocionales

subjetivos que por factores econémicos.

A partir de la comprension de las motivaciones de los turistas los gestores pueden tomar decisiones
de marketing como segmentacion, posicionamiento, desarrollo de producto y propaganda (Cohen et
al., 2014). El abordaje “empuijar-tirar” (push-pull) ha sido el mas utilizado para explicar las motivaciones
de los viajes turisticos (Cohen et al., 2014). Para Yoon & Uysal (2005) los turistas son “empujados” a

viajar por necesidades personales y emocionales y “tirados” por los atributos de los destinos turisticos.

En esta perspectiva, los objetivos o motivaciones mas comunes de los viajes turisticos son el
descanso, el ocio, la curacion, el deporte, la gastronomia, la religion y las razones profesionales (o de
eventos) (Barretto, 2003). Kozak (2002) clasificé a las motivaciones para viajar en cuatro: cultural
(aumentar el conocimiento de un lugar, visitar lugares historicos y encontrar personas locales), la
busqueda de placer/fantasia (divertirse, buscar aventuras, compartir con el compafiero de viaje y salir
de casa), el relax (renovarse fisica y emocionalmente, aprovechar un buen clima, pasar tiempo con
personas que importan) y razones fisicas (practicar deportes, ser activo y estar cerca de la naturaleza).
La investigacion de Marques et al. (2018) demostro que las principales motivaciones para viajar fueron
el relax, el desafio, aprovechar el lugar, buscar contacto social, descubrir nuevas culturas y lugares,
explorar nuevas ideas y aumentar el conocimiento. Para Pearce & Lee (2005) las principales
motivaciones que empujan a los consumidores a viajar son la busqueda de novedades, salir de la
rutina/relajarse, las relaciones o parentescos y el autodesarrollo. Pereira & Gosling (2017) demostraron
que los tres motivos recurrentes para viajar son la busqueda de autoconocimiento y el crecimiento

personal, el interés por la diversidad cultural y salir de la rutina o escapar de la realidad.
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Las variables demogréficas desempefian un papel importante en el comportamiento del turista,
especialmente el género. El género del turista influye en las motivaciones para viajar y es utilizado para
predecir los viajes turisticos (Molinillo & Japutra, 2017; Uysal, McGehee & Loker-Murphy, 1996).
También influye la clasificacion en segmentos, de acuerdo con su perfil de viajes (Marques et al., 2018).
Uysal et al. (1996) demostraron que las mujeres poseen motivaciones para empujar mas profundas que

los hombres. Asi, se establece la siguiente hipdtesis:

H1: Las mujeres poseen una percepcion diferente a los hombres en relacion a los factores que

motivan la decision de viajar.

Es importante notar que los viajes turisticos presentan caracteristicas variadas y exigen decisiones
distintas por parte de los consumidores. Barretto (2003) destaca algunas decisiones importantes que
el consumidor precisa tomar y que caracterizaran su viaje turistico: medio de transporte aéreo, terrestre
(auto, bus, trailer, etc.) o acuatico; y viajar en grupo, solo o con la familia; tiempo de permanencia en el
lugar; tipo de financiamiento, etc. Todas estas decisiones precisan ser tomadas antes del viaje (Cohen

et al., 2014; Sirakaya & Woodside, 2005) y para eso el consumidor necesita buscar informacion.

Guardani et al. (1996) establecen que la busqueda de informacién puede ser interna (memoria) o
externa (ambiente). En el caso de una primera compra de viaje, la busqueda siempre sera externa y la
decision demorara mas. Los turistas acaban utilizando internet para muchas tareas de consumo, incluso
para la busqueda de informacion sobre destinos turisticos (Cohen et al., 2014). El turismo e internet se
han transformado en aliados, pues el turista se ve beneficiado en la web para buscar informacion
precisa y rapida sobre lo que desea cuando lo desea, pues genera flexibilidad, accesibilidad,
interactividad y visibilidad de los puntos a ser investigados (Ramos & Rodrigues, 2011). A través de
internet es posible analizar las evaluaciones de hoteles y destinos, ver las recomendaciones de otros
turistas y comparar precios (Cohen et al., 2014; Papathanassis & Knolle, 2011; Vermeulen & Seegers,
2009). Asi, se espera que internet sea la fuente de informacion mas utilizada para buscar informacion

sobre destinos y hospedaje. De esta manera se elabora la siguiente hipétesis:

H2: Internet es el medio mas utilizado para buscar informacién sobre (a) destinos turisticos y (b)

hospedaje.

Al buscar informacion se concreta la decision de elegir el destino turistico. Esta decision es
encarada como un proceso que se inicia con un conjunto grande de opciones y se establecen algunas
restricciones para eliminar opciones hasta llegar a la decision final (Karl, Reintinger & Schmude, 2015).
Para Moutinho (1987) las decisiones de viajes estan afectadas por fuerzas externas al individuo como
familia, grupos de referencia, clases sociales, cultura y subcultura. Los factores determinantes para
elegir cierto destino de viaje son conocimiento (informacioén), salud, dinero disponible, tiempo
disponible, libertad, origen étnico y afinidades culturales. Asimismo, hay otros factores que se

consideran para elegir los viajes como atractivos, infraestructura turistica de calidad, transporte,
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condiciones sanitarias, seguridad, promociones, distancias entre los lugares, hospitalidad y politica de
precios que evite la explotacion (Barretto, 2003). La decisién de compra involucra las motivaciones e
intenciones del turista, asi como los estimulos que transforman esas intenciones en eleccién de los
productos o destinos (Moutinho, 1987). Ademas, el género del turista influye en la eleccion del destino

turistico (Karl et al., 2015). Asi, se elabora la siguiente hipétesis:

H3: Las mujeres poseen una percepcion diferente a la de los hombres en relacion a los factores

que influyen en la decisién de un destino turistico.

De acuerdo con Barretto (2003) el comportamiento de los turistas puede ser dividido en 3 clases
sociales: clases privilegiadas, clases medias/profesionales liberales y clases bajas y medias bajas. La
clase privilegiada tiene un poder adquisitivo elevado y generalmente busca productos de lujo. Realizan
viajes con frecuencia, varias veces al afio y por tiempo indeterminado. La clase media/profesionales
liberales adquieren servicios intermedios (pasajes aéreos en clase turista, hoteles 4 estrellas, lugares
comunes, una vez al afio y por pocos dias). La clase baja y media baja viaja exclusivamente en
vacaciones, feriados o dias libres. No recurren a agencias ni guias porque viajan en auto o bus. Viajan
en grupos organizados en el trabajo o el barrio y prefieren playas, montanas o lugares religiosos.
Permanecen poco tiempo y los gastos en hotel y gastronomia son reducidos. En este sentido, puede
ser un publico joven que viaja en transporte econémico o gratuito (caminata) y se hospeda en lugares

de bajo costo.

METODOLOGIA

Esta investigacion fue dividida en dos etapas: una exploratoria y otra descriptiva (Malhotra, 2012).
En la etapa exploratoria de caracter cualitativo, se utilizaron entrevistas en profundidad para conocer el
comportamiento de los consumidores relacionado con los viajes turisticos, identificando puntos
importantes para investigar en la pesquisa descriptiva. Asi, el objetivo principal de la etapa exploratoria

fue ayudar en la construccién del instrumento de recoleccion de datos de la etapa descriptiva.

En la etapa exploratoria fueron realizadas cinco entrevistas en profundidad y el criterio para elegir
a los entrevistados era tener un promedio de dos viajes anuales. Las entrevistas en profundidad fueron
realizadas en base a preguntas elaboradas a partir de la teoria revisada. Esto incentivd a los
participantes a reflexionar sobre sus motivaciones, actitudes y comportamientos relacionados con el
proceso de decision de compra de viajes turisticos. Para entender mejor los datos y la reduccion de la
subjetividad se grabaron las respuestas, que posteriormente fueron transcriptas transformando los
datos recolectados en material linglistico (Bardin, 2011). A partir de la quinta entrevista las respuestas
comienzan a repetirse alcanzando el nivel de saturacién de los datos. De esta forma, se opt6 por cerrar

la recoleccion de la etapa exploratoria.
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En base a los resultados de la etapa exploratoria se elabor6 un cuestionario de caracter cuantitativo
para la etapa descriptiva. El cuestionario estructurado estaba compuesto por 24 preguntas divididas en
preguntas de multiple eleccion y preguntas con escala de respuestas de tipo Likert de 5 puntos (1=
“nunca” haber tenido el comportamiento investigado; 5="siempre” haber tenido el comportamiento
investigado). El cuestionario tuvo relacion con las principales evidencias provenientes de la primera
etapa de la investigacion. Se realizé un pre-test del cuestionario con 5 miembros de la misma poblacion.

Ademas, el cuestionario fue analizado por un especialista en el area.

La investigacion descriptiva fue de corte transversal unico (Malhotra, 2012). La muestra fue no
probabilistica por conveniencia (Aaker, Kumar & Day, 2007) y participaron 145 personas. Los datos
fueron recolectados en junio de 2017 y se los analizé con ayuda del SPSS 20, de acuerdo con los
estudios sobre el tema que dieron base al trabajo, especialmente sobre los factores determinantes para
la decision de consumo de viajes turisticos. Se buscé diagnosticar las evidencias y principales
influencias de compra a partir de la realidad muestral de la investigacion, asi como establecer analisis
comparativos a través de tests estadisticos (test t de comparativos de medias y test x? de asociacion

de medias) considerando las hipétesis presentadas en el marco tedrico.

RESULTADOS

Para entender mejor los resultados de la investigacion se abordaran primero los hallazgos de la

etapa exploratoria de caracter cualitativo y luego los de la etapa descriptiva de caracter cuantitativo.

Resultados de la etapa exploratoria

Después de realizar las entrevistas en profundidad se organizaron los datos en categorias a partir
de los factores que influyen en el comportamiento de compra del consumidor (Kotler, 2000). En un
analisis inicial se percibié que los factores cultural y psicolégico presentaban evidencias semejantes,
por eso estos factores fueron agrupados en este analisis. La Tabla 1 sintetiza las principales evidencias

relevadas en la etapa exploratoria.

Resulté evidente que en el consumo turistico no existe un factor mas influyente que otro porque
todos los factores se interrelacionan en las decisiones de consumo. Ademas, los factores enumerados
influyen etapas diferentes del proceso decisorio de compra del consumidor. Los factores culturales y
psicoldgicos influyen méas en la etapa inicial de reconocimiento del problema. Mientras que los factores
personales y sociales influyen mas en las etapas de busqueda de informacion, evaluacion de las
alternativas y compra. Por lo tanto, a través de estos resultados se pudo elaborar el cuestionario de la
etapa descriptiva. En el cuestionario estructurado se busco investigar las diferentes etapas del proceso
de decisién de compra a fin de identificar en el perfil de cada consumidor el grado de influencia de los

factores en las decisiones de compra de viajes turisticos.

910



J. Possebon, C. Cerviy D. Knebel Baggio Factores que influyen en la decision de compra de viajes turisticos

Tabla 1: Evidencias de las entrevistas en profundidad

Factor de Influencia Evidencias de la etapa exploratoria

del comportamiento

- Viajar para descansar

- Viajar para salir de la rutina

- Viajar para conocer nuevos lugares y nuevas culturas
- Sensacion de libertad

- Conocer personas nuevas

Cultural y Psicoldgico
- Busqueda de informacion en internet o a través de agencias de viaje

- Viajes en vacaciones, de trabajo, feriados y dias libres.

- Elecciones motivadas por aspectos motivacionales y orientadas por
estimulos

- El estilo de vida influye en la eleccion del destino

- Planificacion previa del viaje

- La edad influye en la eleccion del destino

- La independencia econémica influye en la cantidad de viajes realizados
- La profesion influye en el destino elegido

- Buscar destinos nuevos y también los ya visitados (seguridad)

Personal
- Buscar viajes comodos, para descansar
- Busqueda de hospedaje seguro e higiénico
- Medios de transporte utilizados: auto, bus, avion, barco
- Los precios promocionales influyen en la decisiéon de compra
- La posibilidad de fraccionar el pago influye en la eleccion
- Los grupos de afinidad primaria influyen en la eleccién: amigos, familia y
Social grupos de la misma profesion

- No hay preocupacion por mostrar a los demas el viaje

Fuente: Elaboracion propia

Resultados de la etapa descriptiva

En la etapa descriptiva se trabajo con 145 entrevistados que viajan por turismo al menos una vez
al ano. Del total de la muestra, el 55,9% era de género femenino y el 44,1% de género masculino.
Predomind la edad de 20 a 29 afios (43,4%), seguida de 30 a 39 afios (20%), de 40 a 49 afios (13,1%),
de 50 a 59 afios (9,7%), de 60 a 69 afos (6,9%), menores de 19 afios (5,5% ) y mas de 70 afios (1,4%).

En cuanto al nivel de escolaridad predominé la educacion superior incompleta (41,4%), seguida de
posgrado (36,6%), educacién superior completa (13,8%), educacion media completa (6,2%), educacion
fundamental completa (0,7%), maestria (0,7%) y doctorado (0,7%). Finalmente, el mayor ingreso de la
muestra se concentro entre R$ 2.900,00 y R$ 7.249,00 (u$s868,26 y u$s2170.36) (36,6%), seguido de
un ingreso entre R$ 1.450,00 y R$ 2.899,99 (u$s434.13 y u$s868.26) (25,5%), hasta R$ 1.499,99
(u$s449.10) (17,9%), mas de R$ 14.500,00 (u$s4341.32) (10,3%) y de R$ 7.250,00 a R$ 14.499,99
(u$s2170.66 y u$s434131) (9,7%). Asi, la mayoria son mujeres jovenes de clase media con una

educacion intermedia.
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La mayoria de los consumidores de la muestra (34,5%) acostumbra hacer viajes de media duracion
(6 a 8 dias), el 23,4% de los sujetos realiza viajes cortos (3 a 5 dias) y el 20% realiza viajes mas largos
(9 a 12 dias). Ademas el 53,8% viaja de 2 a 5 veces al afio y el 39,3% viaja solo una vez al afio. En
relacion al periodo del afio preferido para los viajes, para el 88% el mejor periodo es durante las

vacaciones, para el 46% los feriados y para el 37% los dias libres.

Todo viaje turistico necesita un minimo de planificacion. Asi, en relacién a los viajes turisticos de
mas de 15 dias, el 31% dijo que acostumbra a planear viajes largos con 6 meses a un afio de antelacion,
el 27,6% de los participantes planea los viajes con 2 a 6 meses de antelacion y el 7,6% lo hace entre 7
dias y 2 meses antes. Mientras que el 33,8% de los participantes dijo que no realizé viajes turisticos de
mas de 15 dias. En relacién a los viajes de duracion media (7 a 15 dias), la mayoria (40%) planea este
tipo de viajes con una antelacion de 2 a 6 meses, el 29% lo hace de 7 dias a 2 meses antes de viajar y
el 20,7% los planea entre 6 meses y 1 afio antes. Solo el 10,3% de los participantes dijo que nunca
realizé un viaje de mas de 7 dias. En cuanto a los viajes de corta duracion (2 a 5 dias) la mayoria
(70,3%) planea este tipo de viajes con 7 dias a 2 meses de antelacién y el 22,8% lo hace 2 a 6 meses
antes. Ningun participante planea este tipo de viajes con mas de 6 meses de antelacion. Los datos
muestran que la planificacion anticipada de un viaje turistico tiene relaciéon con la duracién del mismo.
Los viajes mas largos tienden a ser programados con mas antelacion y los viajes cortos tienden a ser

programados unos dias antes.

Figura 1: Factores motivacionales para viajar
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Fuente: Elaboracion propia

La decision de compra de los viajes turisticos se inicia con el reconocimiento de las necesidades y
la intencion de compra proviene de las motivaciones y estimulos relativos a cada persona. Conforme

la Figura 1, los factores que mas motivan a los sujetos del estudio a decidir viajar son el conocimiento
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de nuevos lugares (88%), el ocio (76%), el interés por conocer nuevas culturas (70%), el deseo de salir
de la rutina (67%), el ingreso (59%) y la necesidad de descanso (54%). Asimismo, los factores menos
relevantes para estimular el consumo de viajes turisticos, segun la muestra investigada, son el deseo
de aprender otras lenguas (14%), las fotos de amigos en Facebook (17%) y las publicidades en internet
(25%).

En base a la hipotesis 1 se buscé identificar si los hombres y mujeres poseen motivos diferentes
para realizar viajes turisticos. Para esto se realiz6 un test t entre los factores enumerados en la Figura
1. Solo los factores “mi edad” y “mi profesién actual” presentaron diferencias estadisticamente
significativas. Para los hombres la profesion actual influye mas en la decision de viajar que para las
mujeres (Mhomens=3,19 VS. Mmumheres=2,77, 1(143) = 1,79, p=0,076). También la edad es un factor que
motiva mas la eleccion del viaje en los hombres que en las mujeres (Mnomens=2,95 VS. Mmuheres=2,49,
t(143) = 2,04, p=0,043). Los demas factores no presentaron diferencias significativas entre las medias
de hombres y mujeres. Asi, se confirma parcialmente la hipétesis 1, pues solo dos de los factores

analizados presentaron diferencias estadisticamente significativas.

Una vez que el sujeto estd motivado para viajar surge la necesidad de buscar informacion sobre
diferentes aspectos como destinos de viaje y hospedaje. Se investigo si los consumidores suelen
buscar este tipo de informacion con la familia, con amigos, en agencias de viaje y en internet. Es mas
comun la busqueda de informacion en internet (70%), con amigos (39%) y con la familia (30%). Sélo el

24 % busca a través de agencias de viaje.

Para testear la hipétesis 2(a) se realiz6 un test t de una muestra usando la media de la busqueda
de informacion en internet (M=3,82) como valor de referencia. Se percibe que la preferencia por buscar
informacion sobre destinos turisticos en internet es superior a hacerlo con la familia (M=2,94, t(144)=-
8,82, p<0,001), con amigos (M=3,10, t(144)=-8,35, p<0,001) y mediante agencias de viaje (M=2,66,
t(144)=-11,32, p<0,001). Estos resultados permiten aceptar la hipotesis H2a, ya que internet es el medio

mas utilizado para buscar informacion sobre destinos turisticos.

En lo que respecta a la busqueda de informacién sobre hospedajes el 65% de la muestra
entrevistada lo hace en internet, el 24% con la familia, el 28% con los amigos y otro 28% en las agencias
de viaje. Para testear la hipotesis 2(b) se realiz6 un test t de una muestra utilizando la media de la
busqueda de informacion en internet (M=3,84) como referencia. En base a estos resultados se
demuestra que la preferencia por buscar informacion sobre hospedaje en internet es superior a hacerlo
con la familia (M=2,59, t(144)=-11,95, p<0,001), con amigos (M=2,85, t(144)=-11,37, p<0,001) y en
agencias de viaje (M=2,66, t(144)=-11,16, p<0,001). Asi, es posible aceptar la hipotesis 2(b). Se percibe
que internet es una herramienta poderosa que debe ser utilizada por destinos turisticos y empresas

turisticas para ofrecer informacion a los turistas.
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En cuanto a la decisién de compra, la investigacion revel6 que el 48% de las personas acostumbra
comprar viajes turisticos en agencias de viaje y el 42% en internet. Este dato es curioso pues para
buscar informacion el consumidor prefiere internet y para hacer la compra prefiere una agencia. Este
resultado se debe a que la busqueda de informacion demora mas y exige comparar alternativas. Luego
el consumidor de la muestra se siente mas seguro comprando en una agencia de viajes. Roca (2018)
afirma que las personas no suelen comprar viajes en internet debido a la inseguridad o la desconfianza

que genera realizar una transaccion comercial por este medio.

La decision de compra del consumidor puede estar influida por grupos de referencia de afinidad
primaria (personas cercanas) y de afinidad secundaria (sindicatos, grupos religiosos y colegas) (Kotler,
2000). Para la planificacion de viajes turisticos el 62% se orienta por la afinidad primaria, pues planean
sus viajes con la familia; y unos pocos son influenciados por grupos de afinidad secundaria, amigos
(17%) y colegas (5%). Es importante notar que el 15% planea sus viajes turisticos solo. Este resultado
esta en linea con lo propuesto por Gouveia et al. (2014) quienes identificaron que los grupos de
referencia (familia, amigos, pareja) son los principales factores que influyen en la decision de los viajes

turisticos.

En relacion a la compafiia para el viaje, como presenta la Figura 2, los entrevistados dificilmente
viajan solos (80%) o acompafiados por colegas (80%). La preferencia es viajar acompafiados por
familiares (75%). El interés por viajar acompafiado por amigos quedé bastante equilibrado, el 35% dijo
que normalmente no viaja acompafiado por amigos y el 36% dijo que normalmente viaja con amigos.
Asi, la planificacion de los viajes turisticos también refleja la principal compania y es evidente que los
grupos de afinidad secundaria no son elegidos para los viajes turisticos. Roca (2018) obtuvo resultados

semejantes demostrando que la mayoria de las personas viaja con familiares y amigos y muy pocos

viajan solos.
Figura 2: Compafiias para viajar
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Fuente: Elaboracion propia

Se les pregunto6 a los participantes sobre los principales factores que influyen en la eleccion de un
destino de viaje. La Figura 3 muestra que para el 73% de los entrevistados la eleccion del destino es
influenciada por la seguridad que tendra durante el viaje, seguida de la familia (70%), la higiene del
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lugar (70%), el confort (62%), la personalidad del viajero (57%) y la alimentacion (56%). Mientras que
la religion (15%), los colegas (15%) y las fotos de amigos en Facebook (24%) son factores que ejercen
poca influencia sobre la eleccion de un destino turistico. Asi, se destaca que el grupo de afinidad
primaria (familia) tiene mas influencia en la eleccion del viaje que el grupo de afinidad secundaria

(colegas).

Figura 3: Factores que influyen en la eleccion de un destino turistico
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Fuente: Elaboracion propia

Para testear la hipétesis 3 se buscd comprender qué factores influian de manera distinta a hombres
y mujeres. Se realizd un test t con los factores presentados en la Figura 3, comparandolos entre
hombres y mujeres. La mayoria de los factores presenté una diferencia no significativa, lo que quiere
decir que influian de igual manera el comportamiento de los hombres y mujeres. En tanto que las
variables “Fotos de amigos en Facebook”, “Promocién de viajes” y “Precio del viaje” presentaron
diferencias estadisticamente significativas entre hombres y mujeres. En relacion a las fotos de amigos
en Facebook, el test estadistico muestra que las mujeres son mas influenciadas por este factor que los
hombres (Mmuheres=2,52 vS. Mhomens=2,09, t(143) = 2,36, p=0,02). Las promociones de viajes
(Mmuiheres=3,17 vS. Mhomens=2,70, t(143) = 2,48, p=0,01) y el precio del viaje (Mmumheres=3,60 vs.
Mhomens=3,27, 1(143) = 1,86, p=0,065) también influyen mas a las mujeres que a los hombres. Esos
resultados permiten confirmar la hipotesis 3 y se destaca que la influencia de terceros es mas fuerte en
las mujeres que en los hombres y que la publicidad y el precio del viaje resultan estrategias de marketing

interesantes para ser utilizadas con las mujeres.
En relacién a la decisién sobre el medio de transporte a elegir para realizar un viaje turistico, Roca

(2018) demostro que el mas utilizado es el bus seguido del avion, siendo que el auto propio fue el ultimo

medio indicado. Esta investigacion presenta resultados diferentes a los de Roca (2018), pues identificé
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que los turistas de la muestra normalmente viajan en auto (75%), bus (34%) y avion (33%). Por otro
lado, el 90% de los participantes nunca realiz6 cruceros, el 88% nunca viajé en moto y el 75% nunca
viajo en tren (Figura 4). La diferencia entre los resultados encontrados en esta investigacion y los de
Roca (2018) es que el autor investigdé estudiantes de grado con una media de edad de 21 afios. Es
posible que los escasos viajes en auto propio se deban a que los participantes de la muestra de Roca
(2018) no tenian uno.

Figura 4: Medios de fransporte utilizados
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Fuente: Elaboracion propia

Aunque no haya una hipétesis a priori sobre la influencia del género en la eleccion del transporte
se decidio testear la diferencia de eleccion entre hombres y mujeres. Se destaca que ambos presentan
un comportamiento semejante, pero las mujeres afirman que hacen mas viajes en bus que los hombres
(Mmuheres=3,14 vs. Mhomens=2,78, t(143) = 2,05, p=0,04).

En un viaje también es importante analizar las circunstancias econémicas del viajero y del viaje. En
este sentido, el 61% de los participantes indico que el precio del viaje es un factor determinante para la
decision de compra de viajes turisticos y el 18% de los sujetos indicd que el determinante es la forma
de pago. El resto (21%) destacd que existen otros factores determinantes para la decision de compra
como el destino del viaje y la compafiia. En lo que respecta al pago de los viajes turisticos, la mayoria
(50%) dijo que paga con tarjeta de crédito en cuotas. Sin embargo el 27% suele pagar en efectivo, el
11% en cuotas con boleto bancario y el 9% en una cuota con tarjeta de débito y crédito. El 3% no

respondio esta pregunta.

En cuanto a la difusion de fotos de viajes en las redes sociales, la mayoria (72%) postea fotos y
videos y el 28% no suele hacerlo. Dado el gran niumero de personas que postea fotos en las redes
sociales se decidi6 investigar si el género influye en esos posteos. Aqui tampoco se establecio ninguna
hipétesis a priori sobre esta relacion. De esa forma, un test de asociacion (x?) demostré que hombres
y mujeres no presentan un comportamiento diferente en relacién al posteo de fotos en Facebook

(p=NS). Al investigar los motivos que llevan a las personas a postear fotos en las redes sociales (Figura
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5), se percibe que el principal motivo es guardar recuerdos en las redes sociales (58%) y sentirse bien
(33%). Los participantes dijeron que no postean fotos para recibir elogios de otras personas (80%), ni

para lograr status (79%), ni para impresionar a familiares (78%) o amigos (74%).

Figura 5: Factores que influyen el posteo en las redes sociales

Para receber curtidas (facebook)  |m—m—m————— e ———— e —

Para as pessoas me elogiarem I e

Forstatus S ] ()

Para impressionar meus familiares i — S — i

Para impressionar meus amigos S R

Para me sentir bermn 72 . 1()

Para guardarlembrancas nas redes sociais kS S S
Porseguranca, para gue saibam onde estou... | — S

0 10 20 30 40 50 e0 70 BOD 90 100

mMNunca mPoucasvezes Asvezes mMuitasvezes mSempre

Fuente: Elahoracion propial

De acuerdo con Barretto (2003) el comportamiento de los turistas puede ser clasificado en tres
clases sociales: privilegiada, media/profesionales liberales y baja y media baja. A partir de esta
clasificacion se perfilé la muestra investigada. La mayoria (63%) es de clase media baja, el 36% de
clase media y sélo el 1% (2 participantes) es de clase privilegiada (alto poder adquisitivo, buscan

productos de lujo y viajan varias veces al afio por tiempo indeterminado).

DEBATE

El presente estudio tuvo como objetivo principal comprender cuales son los factores que influyen
en el proceso de decisién de compra de los consumidores de viajes turisticos en la region noroeste del
Estado de Rio Grande do Sul (Brasil). Los resultados permiten concluir que la muestra investigada
suele hacer viajes de duracion media (6 a 8 dias), de 2 a 5 veces al afio y que el periodo mas elegido
es el de las vacaciones. Segun Cohen et al. (2014) un viaje presenta tres etapas distintas: pre-visita,
estadia en el lugar y pos-visita. Aqui se investigd con qué antelacion las personas suelen planear sus
viajes turisticos, o sea cuanto tiempo dura la etapa de pre-visita. Se demostré que los viajes mas largos
tienden a ser programados con mas tiempo y los viajes cortos suelen programarse con menos
antelacion. Asi, hay una correlacion positiva entre la planificacion anticipada de un viaje turistico y el
tiempo de duracion del viaje.

En cuanto a los factores que mas motivan a los sujetos a decidir viajar se demostré que conocer
nuevos lugares, el deseo de ocio, el interés por conocer nuevas culturas, el deseo de salir de la rutina,
el ingreso y la necesidad de descanso fueron los factores mas importantes. Los motivos destacados en

esta investigacion estan de acuerdo con los motivos propuestos por Pereira & Gosling (2017). Los
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resultados encontrados en este estudio pueden ser agrupados en factores culturales y busqueda de
ocio/fantasia y relax (Kozak, 2002). En esta investigacion el deseo de salir de la rutina aparecié como
un factor motivador de la decision de viajar, mientras que Marques et al. (2018) no encontraron esta
motivacion en su estudio. Es posible que los estudios sobre el comportamiento de los estudiantes,
como es el caso del de Marques et al. (2018), presenten resultados diferentes en relacion a

investigaciones con muestras mas amplias.

Considerando las motivaciones para viajar, algunas investigaciones demostraron que hombres y
mujeres son movidos por motivaciones distintas (Marques et al., 2018; Molinillo & Japutra, 2017). En
tanto que en esta investigacion se confirmd parcialmente esta hipétesis, pues soélo los factores “mi
edad” y “mi profesién” influyeron de manera distinta entre hombres y mujeres en la eleccion de viajar.
Los demas motivos tuvieron la misma importancia entre hombres y mujeres. Esto demuestra que el
comportamiento del turista puede variar de acuerdo con la muestra investigada (Kozak, 2002; Marques
et al., 2018).

En esta investigacion queda clara la importancia de internet para la actividad turistica, coincidiendo
con Cohen et al. (2014). Internet fue la fuente de informacion mas utilizada por la muestra investigada
para buscar informacion sobre destinos turisticos y hospedaje. Esto acontece debido a la rapidez de
internet para buscar esa informacion, ademas de la diversidad de informacion que es posible encontrar
y la flexibilidad de las busquedas (Ramos & Rodrigues, 2011). Pereira & Gosling (2017) afirman que la
presencia de informacién sobre viajes en internet (blogs y redes sociales) normalmente va acomparnada
de los relatos de la experiencia, siendo una manera de difundir la informacién con enorme alcance.
Esta caracteristica peculiar de internet permite conocer experiencias positivas y negativas de otros
viajeros y visualizar recomendaciones y evaluaciones de destinos turisticos (Papathanassis & Knolle,

2011; Vermeulen & Seegers, 2009), lo que ayuda en la eleccién de destinos y hospedaje.

Roca (2018) también identificé que internet es el principal medio de busqueda de informacion sobre
destinos para quien pretende viajar. Asimismo, la investigacion de Roca (2018) demostré que después
de internet el segundo medio mas utilizado para buscar informacion son los familiares y amigos y el
tercero son las agencias de viaje. Asi, los resultados encontrados en esta investigacion estan alineados

con los resultados presentados por Roca (2018) y Pereira & Gosling (2017).

Fue posible percibir que la eleccion de un destino de viaje esta influenciada por la seguridad que el
turista tendra durante el viaje, seguida de la familia, la higiene del lugar y el confort que tendra durante
el viaje. Para la muestra investigada la eleccion de un destino es influenciada por variables externas
(Moutinho, 1987; Sirakaya & Woodside, 2005). De la misma forma, los atributos del destino turistico
que “tiran al turista” (Yoon & Uysal, 2005), demostraron desempefar un papel importante en la eleccion

del destino para la muestra investigada.
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Es importante destacar que los factores que concretan la eleccion de un destino turistico
encontrados en esta investigacion sufren la influencia del género del comprador, coincidiendo con Karl
et al. (2015). Las variables “Fotos de amigos en Facebook”, “Promocién de viajes” y “Precio del viaje”
presentaron diferencias estadisticamente significativas entre hombres y mujeres, influenciando mas
fuertemente a las mujeres que a los hombres. En este sentido, esos resultados ayudan a planificar
acciones gerenciales considerando las variables promocion y precio del viaje, que pueden ser
controladas por los gestores y vistas como estrategias de marketing interesantes para aplicar a clientes

del género femenino.

Los gestores de empresas ligadas al turismo también pueden invertir en divulgar fotos de los turistas
en las redes sociales. Esta investigacion demostré que la mayoria de las personas posee el habito de
difundir sus viajes en las redes sociales. Por eso, utilizar esta estrategia puede ser interesante para
generar recomendaciones positivas sobre destinos turisticos o agencias de turismo, pues estas
recomendaciones influyen a los consumidores (Papathanassis & Knolle, 2011; Vermeulen & Seegers,
2009).

CONCLUSIONES

El presente estudio consiguio identificar factores que influyen en cada una de las etapas del proceso
de decision de compra de viajes turisticos de los consumidores de la region noroeste del Estado de Rio
Grande do Sul, en especial las etapas de reconocimiento del problema, busqueda de informacion y
eleccion de un destino (Sirakaya & Woodside, 2005). A partir de los resultados encontrados se puede
contribuir con los estudios sobre gestion, turismo, hoteleria y desarrollo regional. Es importante destacar
que la investigacion actual presenta resultados semejantes a los encontrados por estudios anteriores
sobre el mismo tema, principalmente los de Roca (2018), Gouveia et al. (2014) y Pereira & Gosling
(2017). Esto demuestra que los consumidores investigados del noroeste del Estado de Rio Grande do
Sul presentan comportamientos semejantes al comportamiento de los turistas jévenes peruanos (Roca,
2018), de los turistas que buscan explorar el ecoturismo o turismo de aventura (Gouveia et al., 2014) e
incluso de los amantes de los viajes (Pereira & Gosling, 2017). Asi, este estudio colabora en la creacién

de un perfil general de los consumidores de viajes turisticos.

En contrapartida, algunos resultados encontrados en esta investigacion divergieron de los
resultados encontrados por otros autores, especialmente en lo que se refiere a la diferencia en las
decisiones de eleccion y compra entre hombres y mujeres como concluyeron Karl et al. (2015), Marques
etal. (2018) y Molinillo & Japutra (2017). Esto refuerza la motivacion inicial de esta investigacion referida
a que el comportamiento del turista puede variar de acuerdo con el pais de origen (Kozak, 2002;
Marques et al., 2018). Asi, las investigaciones que identifican factores que influyen las elecciones y

compras de los turistas resultan relevantes para los investigadores y para los gestores.
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En base a los resultados encontrados esta investigacion puede generar aplicaciones practicas
interesantes para empresas ligadas al rubro del turismo y para destinos turisticos. Ya que, conociendo
los factores que mas influyen en el consumo de viajes turisticos y sabiendo que en algunos factores
hombres y mujeres presentan comportamientos diferenciados, es posible canalizar los esfuerzos
organizacionales para atraer al publico deseado y contribuir en la planificacion de ideas, bienes y

servicios y la promocion, creando intercambios que satisfagan metas individuales y organizacionales.

Este estudio se limit6 a identificar los factores que influyen en el proceso de decisién de compra de
los consumidores de viajes turisticos del noroeste del Estado de Rio Grande do Sul. A pesar de haber
demostrado que la muestra investigada presenta un comportamiento semejante al de otras
investigaciones, seria interesante que en estudios futuros se pudieran investigar los factores que
influyen en la decision de viajar y en la compra de viajes turisticos de los consumidores brasilefios, a
partir de una muestra mas amplia, abarcando todo el pais. Como se menciond, Brasil presenta
diferentes culturas en cada una de sus grandes regiones y estas diferencias regionales pueden influir
en la decision de compra de los turistas. Ademas los estudios cross-cultural, comparando a los
consumidores de dos o mas paises de América Latina, serian interesantes para detallar mejor los

resultados encontrados en esta investigacion.
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Resumen: El crecimiento del turismo y de la infraestructura turistica ha aumentado la cantidad de
residuos sélidos, generando un impacto ambiental negativo en los destinos. La Praia do Francés esta
localizada en el Municipio de Marechal Deodoro (Brasil) y a pesar de que la mayor parte de sus ingresos
proviene del sector turistico, no se han evaluado la percepcion y el manejo de los residuos sélidos
generados por el turismo. Esta investigacion busca identificar los niveles de conocimiento sobre la
gestion de los residuos solidos, la gestion ambiental y la percepcion ambiental de los gestores de
hospedajes en la Praia do Francés. Fue un estudio de caracter cualitativo y cuantitativo, con entrevistas
a gestores de los hospedajes y un diario de campo. La muestra no probabilistica por conveniencia
siguié tres criterios: registro en el Ministerio de Turismo, hospedajes de no mas de 30 unidades e interés
por participar de la investigacion. Los formularios fueron aplicados durante julio y octubre de 2017. Se
puede afirmar que la separacion de la basura y la capacitacion de los empleados sobre temas
ambientales, atin no han sido puestas en practica por mas del 70% de los emprendimientos estudiados.
Es importante destacar que mas del 80% no posee ninguna politica para minimizar la generacion de
residuos en sus emprendimientos. Por lo tanto, existe en el drea una necesidad real de trabajos
volcados a la educacion ambiental que involucren a todo el trade turistico, para despertar mayor

consciencia sobre el ambiente en este sector.

PALABRAS CLAVE: Residuos, gerenciamiento, medios de hospedaje.

Abstract: Environmental Perception of Lodge Managers in Francés Beach in Marechal Deodoro

(Al, Brazil). The growth of tourism and its infrastructure has led to an increase in the amount of solid
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waste, that provoke a negative environmental impact on these destinations. The Francés beach is
located in the city of Marechal Deodoro (Brazil) and, despite having a large part of its income
concentrated in the tourism sector, no study was carried out to evaluate the perception and management
of solid waste generated by tourism in Francés beach. The objective of this paper was to identify the
levels of knowledge about solid waste management, as well as the environmental management activities
and the environmental perception of the managers of lodging of the French beach in Marechal Deodoro.
The research had a qualitative and quantitative character, being carried out interviews with managers
of the lodges, application of forms with structured and semistructured questions and the completion of
the field diary. The sample had a non-probabilistic character for convenience and for definition of the
same were established three criteria: registration in the Ministry of Tourism, means of lodging with a
maximum of 30 housing units and interest in participating in the research. After the survey, 21
establishments were able to participate, however, two showed no interest. The forms were applied
during the months of July and October 2017. Based on the results obtained, one can affirm that adequate
management forms are still evident, because actions such as separation of garbage and training of
employees on environmental issues have not yet been carried out for more than 70% of the enterprises
surveyed. It is important to highlight that more than 80% of them do not have any policies to minimize
the generation of waste in their enterprises. Therefore, there is a real need in the area for works focused
on environmental education involving the entire tourism trade, so that a greater awareness of the

environment for this sector is created.

KEY WORDS: Sustainability, environmental education, environmental management.

INTRODUCCION

Actualmente, el sector turistico es un gran generador de residuos debido a diversos factores. Entre
ellos se puede destacar la gran movilidad de personas que hacen uso de diversos equipamientos
turisticos diariamente, la intensa generacién de efluentes, el alto consumo de energia, los insumos y
otros recursos naturales en la composicion de sus productos y servicios (Murava & Korobeinykova,
2016).

En 2011 el nuevo Sistema Brasilefio de Clasificacion de Medios de Hospedaje determinado por el
Ministerio de Turismo destaca los temas ambientales incluyendo el concepto de sustentabilidad en las
estrategias de gestion del sector turistico de forma de equilibrar el lucro, la responsabilidad social y el

respeto por el medioambiente (Brito et al., 2018).

La disposicion final de residuos es una de las etapas del proceso de gestion mas preocupante, visto
que aun existen muchos municipios que utilizan zanjas y basurales a cielo abierto. La disposicion
inadecuada de residuos puede resultar en la contaminacién del suelo y los recursos hidricos, y atraer

vectores de enfermedades (ratas, moscas, mosquitos, etc.), factores que aumentan negativamente los
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indicadores relacionados con la salud publica (Ghadban, Shames & Mayaleh, 2017; Seabra, Gallep &
Gongalves, 2016).

El objetivo del trabajo fue identificar los niveles de conocimiento sobre la gestién de residuos sdlidos
en la red hotelera de la Praia do Francés en el municipio de Marechal Deodoro-AL. Los objetivos
especificos fueron relevar datos sobre la disposicion de residuos de los hospedajes, verificar la
actuacion de las instituciones publicas sobre el control del descarte de los residuos en el area, averiguar
las acciones del sector hotelero sobre la gestion de los residuos en sus establecimientos y analizar el

grado de interés de los gestores de los medios de hospedaje en relacion a las cuestiones ambientales.
FUNDAMENTACION TEORICA
Turismo y residuos en Brasil

La proporcion de residuos generados en los medios de hospedaje es un factor preocupante en la
actualidad, considerando que hasta hace poco tiempo el turismo era considerado una industria sin
chimeneas y hoy precisa ser bien planeado para que no cause impactos al medioambiente como la
contaminacion del agua, la generacion descontrolada de efluentes y residuos y las enfermedades
transmitidas por ciertos vectores, garantizando la supervivencia de los negocios dependientes de esa
actividad (Deraman et al., 2017). Lamas (2012) destaca que el turismo también fue impulsado a alterar
drasticamente sus actividades en busca de su propio mantenimiento, y la hoteleria fue pionera en la
busqueda de esas adecuaciones. El uso del término sustentabilidad es relativamente nuevo en el medio
empresarial, pues esta terminologia siempre estuvo mas relacionada con el contexto ecoldgico, pero
hoy ya es muy usado por empresas que buscan atender la legislacion ambiental y que poseen una

visién mas ambientalmente responsable (Evans et al., 2017).

El turismo en Brasil ha crecido considerablemente en los ultimos afos, contribuyendo
significativamente con el aumento del numero de medios de hospedaje (De Medeiros Brito, Barbosa &
Rodrigues, 2018). Este crecimiento también proporciona un aumento en la produccién de residuos de
las areas receptivas, principalmente aquellas localizadas en los municipios turisticos. Santos & Candido
(2015) refuerzan que el aumento expresivo de generacion de residuos en las localidades turisticas,
sobre todo en periodos de alta temporada, determina que el propio destino turistico debe presentar una
politica de gestion de los residuos solidos bien definida, cabiendo al poder publico municipal brindar

una infraestructura adecuada.

La Politica Nacional de Residuos Soélidos (PNRS) es la ley federal que rige el tema de los residuos
en la actualidad y establece que los estados y municipios también implementen sus legislaciones, pues
es papel del Estado aplicarlas de manera debida, aunque se percibe que hay dificultad en la mayoria
de los municipios para ver este sector como promotor de desarrollo urbano y de salud publica. La

importancia del sector turistico también es percibida en la PNRS, ya que establece como obligatorias
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determinadas directrices para la planificacion y gestion de residuos en las areas de especial interés
turistico (Brasil, 2010).

Segun la PNRS, los estados y municipios deben desarrollar planes de gestidon de residuos que
incluyan el destino de la basura en rellenos sanitarios y la recoleccion selectiva, asi como el desarrollo
de una logistica para revertir la situacién y una responsabilidad compartida por el ciclo de vida de los
productos que incluya a los municipios, la cadena productiva y la sociedad (Brasil, 2010). De esa forma
cabe a todos la responsabilidad por los residuos generados, buscando la no generacion y el destino
adecuado de los residuos. Los empresarios pueden y deben estimular la creacion de asociaciones que
aprovechen esos residuos, generando ingresos para la poblacion carente y contribuyendo a la

minimizacién de los impactos ambientales producto del descarte incorrecto de los residuos.

Estudios sobre la sustentabilidad en hospedajes

Los estudios relacionados con la sustentabilidad son extremadamente importantes en los medios de
hospedaje, para que se puedan comprender las realidades locales, de forma de contribuir a la
implementacion de politicas publicas especificas. En Brasil y el mundo se han desarrollado diversos

trabajos con esta tematica (Tabla 1).

Tabla 1: Diversos trabajos desarrollados en Brasil y el mundo sobre sustentabilidad

Autores Lugar Titulo/Objetivo

Medios de hospdaje en

Lamas (2012) Rio de Janeiro, Brasil.

Gestion de residuos sélidos.

Silva et al. (2016) Hoteles de Ig re~g|0n Evaluacion de la gestion ambiental en el
Norte Brasilefia. sector hotelero.
. . . Percepcion de los empleados y gestores de
Reis & Alves (2014) Boa Vista, Roraima.

los medios de hospedaje.

Gestion de residuos solidos y turismo: el

llha do Mel, Parana, tratamiento dado por los medios de hospedaje

Sperb & Telles (2014)

Brasil. -
y por el sector publico.
Corréa et al. (2014) Region Sur de Brasil. Sustentabilidad en turismo.
Peruchinn et al. (2015) Region Sur de Brasil. Generacion de residuos solidos en el hotel.

Identificacién de las acciones que
llevan a cabo los hoteles para mitigar los
efectos ambientales negativos.

Hoteles del Sur de

Mbasera et al. (2016) Zimbaue y Sudafrica.

Investigacion sobre el interés de los gestores
en participar del proceso de separacion de
residuos.

Hoteles de la ciudad de

Abdulredha et al. (2017) Kerbala. Irak

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados de Lamas (2012) demostraron iniciativas aisladas del sector hotelero, aun

incipientes, mostrando que las acciones estan directamente condicionadas a los intereses,
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conocimientos, libertad de actuacion y recursos de los gestores hoteleros. Sousa & Eusebio (2013)
constataron que la mayoria de los hoteles implementan medidas esporadicas de gestién ambiental
relacionadas con la energia, el agua y la gestiéon de residuos sélidos, pero soélo cerca del 40% adopta

una politica de gestion ambiental formal.

Reis & Alves (2014) constataron que el grupo de los gestores presentd inclinaciones hacia un
comportamiento mas consciente sobre las cuestiones ambientales. El grupo de los empleados no
mostré mucho conocimiento. Al relacionar los resultados obtenidos concluyeron en la existencia de
inconsistencias entre el discurso de los sujetos y las acciones ambientales implementadas en la rutina
de los hospedajes. Sperb & Telles (2014) analizaron la gestion de los residuos solidos realizada por los
hospedajes y por el sector publico y verificaron la opinién de los emprendedores privados sobre el
tratamiento dado a esos residuos en la llha do Mel (Parana). Los resultados indicaron que muchas de
las acciones del tratamiento y destino de los residuos solidos acontecen por el libre arbitrio de los
propietarios. En relacion al sector publico, se verifico la ausencia de estructuras fisicas adecuadas para
la gestién de los residuos sélidos, de criterios claros para el tratamiento y destino de estos residuos y

de orientaciones efectivas para los empresarios.

Corréa et al. (2014) verificaron que el establecimiento poseia acciones de gestion ambiental desde
sus inicios, como el uso de paneles solares para calentar el agua. No obstante los empleados de este
establecimiento, encargados del manejo directo de los residuos solidos, no poseian capacitacion
adecuada. Asimismo, establecen que las iniciativas como la eficiencia energética, contribuyen con el
avance de la sustentabilidad ambiental. En tanto que otros aspectos como la gestion de los residuos
necesitan ser reformulados. Peruchinn et al. (2015) comprobaron que los residuos generados en mayor
cantidad corresponden a la materia organica y que una gran parte de los residuos generados puede

ser destinada al reciclado.

Santos & Candido (2015) indicaron que las actividades turisticas de Porto de Galinhas resultan en
una elevada cantidad de residuos solidos, que son dirigidos a lugares inadecuados. Mbasera et al.
(2016) concluyeron que no existen politicas de gestion ambiental en la mayoria de los hoteles
investigados, salvo pocas excepciones. Muchos gerentes de hoteles no implementan iniciativas para
mitigar los problemas ambientales producto de las operaciones del hotel, demostrando que aun existe

un gran vacio en la concientizacion sobre el tema.

Abdulredha et al. (2017) indicaron que los participantes tienen poco conocimiento sobre la
contaminacion de los residuos sélidos, la reduccion y el reciclaje y el compost (12,7%, 15,3%, 14,0% y
7,3% respectivamente). No obstante, aproximadamente el 68% de los entrevistados estaba dispuesto
a participar de un programa de separacion de residuos y reciclado para ayudar a desarrollar servicios
de gestion de residuos en la ciudad durante los eventos (84,3%), y mejorar la situacion econdémica de
la ciudad (51,9%) porque es su responsabilidad (16,6%), dejando claro que la mayoria de los

entrevistados tiene poca consciencia ambiental.
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En la gran mayoria de los casos se percibe que existe un ligero cambio de comportamiento a lo
largo del tiempo por parte del empresariado que ve en el ecoturismo una fuente de ingreso y de la
sociedad cada vez mas preocupada por la preservacion del medioambiente (Melo et al., 2018). Otro
factor que puede ser observado es que en muchos casos no existen grandes diferencias al comparar
las posadas localizadas en Brasil y las de otras partes del mundo. Muchos no poseen consciencia
ambiental, pues se consideran poco influyentes en las agresiones al medioambiente o desconocen las

leyes que bregan por su conservacion.

METODOLOGIA

Area de estudio

El municipio esta situado en el litoral sur de Alagoas en las coordenadas geograficas 9°42°'37"S y
35°563'42”W, y presenta una poblacion estimada en 2017 de 52.260 habitantes (IBGE, 2017). El acceso
por Macei6 se realiza a través de autovias pavimentadas AL-101 Sul y AL-215, recorriendo 28 Km,
limitando al norte con los municipios de Pilar, Cajueiro, Santa Luzia do Norte y Satuba; al sur con Barra
de S&o Miguel; al este con Coqueiro Seco y el Océano Atlantico; y al oeste con Sao Miguel dos Campos
y Pilar. El clima se caracteriza segun la clasificacion climatica de Képpen como As’ (tropical lluvioso
con verano seco). El periodo lluvioso comienza en otofio y se extiende de febrero a octubre. La
precipitacion media anual es de 1.634.2 mm (CPRM, 2006).

Tipo de investigacion

La investigacion aborda caracteristicas cualitativas y cuantitativas para permitir la comprension de
los fendmenos sociales, su regularidad y frecuencia, asi como sus relaciones, historias,
representaciones y puntos de vista de los sujetos en accion. El desarrollo metodolégico de la
investigacion fue dividido en tres etapas: la primera abarco la fase exploratoria del trabajo, la segunda
contemplé el trabajo de campo y en la tercera se realizo el andlisis y tratamiento del material empirico

y documental.

Etapas metodoldgicas

La primera etapa involucrd la planificacion buscando conocer el area y definir los medios de
hospedaje que participarian del estudio. Se establecid que fueran invitados a participar de las
entrevistas todos los hoteles y posadas que estuvieran legalmente regularizados en el registro del
Ministerio de Turismo entre julio y octubre de 2017, periodo en el que se realizé el trabajo de campo.
Los establecimientos debian tener hasta 30 unidades habitacionales (UHs) y sus gestores debian tener
interés en participar de la investigacion. Este criterio fue utilizado porque abarcaba el 90% de los medios
de hospedaje situados en la Praia do Francés. Se constatdé que 21 hospedajes de similar tamafo

estaban aptos para participar del estudio. La muestra fue determinada como no probabilistica por
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conveniencia. Todos los medios de hospedaje de la Praia do Francés del municipio alagoano de
Marechal Deodoro que estaban aptos para participar del estudio fueron invitados a hacerlo y 19
respondieron positivamente, lo que representd el 90% del total de establecimientos aptos segun el

criterio de la investigacion.

Se realiz6 una investigacion bibliografica en los portales SciELO, LiLACs, PubMed, ScienceDirect
y Plataforma Capes, utilizando como principales descriptores los términos: hoteles, posadas,
hospedajes, residuos solidos y gestion de residuos, buscando publicaciones concentradas entre 2010
y 2017, que discutieran la gestidon de residuos solidos en hospedajes. El periodo fue establecido
considerando que la Ley 12.305/10 fue creada a partir de 2010. Algunos articulos de afios anteriores
se analizaron para comprender como era realizada la gestion de residuos antes de la promulgacion de

la ley referida.

Para llevar a cabo el trabajo de campo se realizaron entrevistas a los gestores de los
emprendimientos o al empleado designado por el mismo. Las entrevistas son una importante
herramienta de relevamiento de informacion porque brindan la oportunidad de interactuar con los
sectores responsables de manera mas directa. A través de la aplicacién de las mismas se permite “el
contacto cara a cara entre el investigador y el informante, siendo la guia de preguntas completada por
el investigador al momento de la entrevista” (Haguette, 2010: 86). Esta forma de contacto entre el
investigador y el gestor permite percibir hasta qué punto la informacion cedida es verosimil o
contradictoria a través del analisis observacional del ambiente estudiado (Marconi & Lakatos, 2003). El
formulario fue creado con preguntas que permitieran conocer la percepciéon del emprendedor sobre la
cuestion ambiental, como también lo cotidiano de la produccién de residuos en su establecimiento. Otra
técnica definida para realizar la investigacion fue la observacion no participante y la elaboracion del
diario de campo con el objetivo de realizar el relevamiento de las principales caracteristicas de los
establecimientos en relacion a su infraestructura, actuacion y conocimiento del entrevistado sobre la

problematica de los residuos en el area (Duarte, Aradjo & De Paula, 2017).

El trabajo de campo realizado en la segunda etapa del estudio se llevo a cabo entre los meses de
julio y octubre de 2017. Para un primer contacto con los emprendimientos se enviaron e-mails a la
gerencia agendando una reunion para explicar los objetivos del proyecto. Cada gestor al aceptar la

participacion en el estudio firmé el TCLE (Término de Consentimiento Libre Esclarecido).

El analisis de la produccion y gestion de los residuos generados en los hospedajes y la percepcion
de la actuacion del poder publico fueron evaluados a través de un formulario previamente validado ([
de Cronbach = 0,968) basandose en una adaptacion de los formularios aplicados por Silva et al. (2013)
y Peruchinn et al. (2015), con preguntas abiertas y cerradas, favoreciendo una mayor rapidez para el
desarrollo de la entrevista. Conté con 32 preguntas (95% cerradas y dicotémicas y 5% con escala Likert
de cinco puntos) distribuidas en 4 ejes importantes de investigacion. Durante las entrevistas se

realizaron preguntas que no estaban previstas (Fonseca et al., 2018).
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En el analisis de los resultados se utilizo la estadistica descriptiva para realizar la tabulacion de los
datos obtenidos de los formularios, mediante el software Microsoft Office Excel 2007. Los resultados

obtenidos se analizaron conjuntamente con las observaciones registradas en el diario de campo.

RESULTADOS Y DISCUSION

Caracterizacion de los establecimientos

Durante las entrevistas los propietarios informaron las principales caracteristicas de los medios de
hospedaje investigados y conforme lo pactado los nombres de los establecimientos fueron preservados
y representados por el codigo E(n), donde n representa el nimero correspondiente a cada participante

de la investigacion.

En los medios de hospedaje estudiados el 57,9% de los establecimientos presentaba hasta un
maximo de 19 unidades habitacionales y la mayor parte de esos establecimientos (47,37%), poseia
entre 10 y 19 UHs. Los establecimientos que poseian de 20 a 29 UHs sumaron el 31,57% de los datos
de la investigacion y sélo el 10,53% poseia mas de 30 unidades habitacionales. Esta caracteristica es
frecuente en Brasil, considerando que la mayor parte de los hospedajes brasilefios concentran entre
10 y 29 UHs, representando el 53,3% de las unidades habitacionales ofertadas, siendo la mayor parte
de ese total (32%) concentrada entre 10 a 19 UHs (IBGE,2017) (Figura 1).

Figura 1: Distribucion de los establecimientos de hospedaje investigados en Praia do Francés y en Brasil por

grupos de unidades habitacionales

Praia do Francés Brasil

10,53% 10,53%

17,7%

32%

31,57% 47,37%

21,3%

" Até9UH's ®10a 19 UH's 20a29 UH's ® 30a49UH's ®50a99 UH's A partir de 100 UH's

Fuente: IBGE (2017)

Segun datos de la Investigacion Nacional de Servicios de Hospedaje realizada en 2016, Alagoas

concentra el mayor numero de posadas del Estado, llegando a ser considerado la unidad de la
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federacion con mayor proporcion relativa de este tipo de establecimientos entre los estados brasilefios
(IBGE, 2017). La media brasilefia de camas por medio de hospedaje corresponde a 77 y en Alagoas
es de 71 camas (IBGE, 2017); no obstante, se trata de una media generaliza considerando que la
mayor parte de las camas disponibles se concentra en la capital (en el area estudiada cerca del 52,6%
de los establecimientos posee entre 26 y 50 camas). Entre los establecimientos estudiados, el 94,73%
utiliza el servicio de buffet para servir el desayuno y sélo el 36,84% posee room service (servicio a la

habitacion). En tanto que so6lo el 26,31% de los establecimientos posee restaurante.

Datos de las entrevistas

A continuacion se presentan las respuestas de las entrevistas respondidas por los gestores vy el
andlisis en base a las respuestas dadas y a la observacion de cada establecimiento visitado. Los datos
fueron agrupados en 4 bloques de preguntas: el primero verificaba cémo se generan los residuos en el
establecimiento, qué tipos predominan y si existe alguna politica de minimizacion de esos residuos. En
el segundo bloque se buscé entender si existia alguna politica de gestion en los hospedajes. El tercer
bloque verific6 como ocurre la percepcion de los gestores de hospedaje en cuanto a la actuacién del

poder publico, y en el ultimo bloque se verificd si existe una vision sustentable de los recursos naturales.

Generacion de residuos

Cuestionados de forma subjetiva sobre la produccion de residuos en sus establecimientos, los
propietarios indicaron la materia organica residual de la preparacion y el consumo de alimentos como
la principal responsable del volumen de residuos, siendo el unico tipo de residuo que fue citado por
todos los entrevistados. Es importante resaltar que sélo el 10,53% de los propietarios identifico el carton
como un residuo. Si bien este tipo de material esta presente en los embalajes de materiales de diverso
tipo, muchos sélo mencionaron al aceite y los restos de comida como el material que presenta mayor

volumen (Tabla 2).

Tabla 2: Tipos de residuos generados por los establecimientos analizados

¢Que tipo de residuos se genera? Ocurrencia (%)
Residuos Organicos 100,00
Papel Higiénico 42,11
Latas 36,84
Papeles 10,53
Embalajes 21,05
Botellas de vidro 31,58
Plasticos 31,58
Pilas 15,79
Papel 21,05
Lamparas 26,32

Fuente: Elaboracion propia
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Se constatdé que los dos factores que mas contribuyen con la generacion de residuos en los
establecimientos investigados son la estacionalidad y la presencia de restaurantes en los hospedajes,
aunque independientemente de estos factores los establecimientos de una forma u otra acaban por

generar residuos para mantener la rutina diaria.

La investigacion fue realizada durante el periodo de baja temporada, por lo tanto la produccion de
residuos en los establecimientos es considerada pequefia y estd relacionada con el tamafio del
hospedaje. En relacion a la cantidad media diaria de residuos generados en los establecimientos, el
15,79% de los propietarios no supo responder cuantos kilos se generaba diariamente. En el caso de la
Praia do Francés como cualquier localidad turistica posee periodos de alta temporada, pero por estar
localizada en el litoral nordestino donde el clima tropical prevalece con altas temperaturas
permanentemente, el flujo turistico se distribuye durante todo el afio aumentando en los feriados y en

los meses de enero, febrero, junio, julio y diciembre.

Tabla 3: Generacion diaria de residuos por establecimiento

MASA (Kg) TOTAL DE ESTABELECIMIENTOS (%)
0,0 a4,9Kg 21,05
5,0 a9,9Kg 26,32
10,0 a 14,9 Kg 21,05
15 a 19,9 Kg 0
Mas de 20,0 Kg 15,79
No supieron responder 15,79

Fuente: Elaboracion propia

Con los datos de la generacion de residuos diaria de los establecimientos que informaron la masa
en kilogramos (Tabla 3), se obtuvo un valor total de 141 Kg/dia, pero esos datos son referentes al
periodo de menor flujo turistico local pudiendo afirmarse que el 84,21% de los establecimientos
investigados presenta una generacion de residuos diaria superior en los periodos de mayor movimiento

turistico y ese dato genera preocupacion cuando no se realiza una gestién adecuada de los mismos.

Solo el 15,79% afirmd poseer una politica de minimizacién de la generacion de residuos en los
establecimientos, mientras que el resto negd cualquier forma de minimizacién de la generacion de
residuos. La PNRS establece como punto fundamental la no generacion de residuos, pero esto es
imposible considerando que los hospedajes lidian diariamente con una gran produccion de basura.
Deberia buscarse la forma de reducirla y reutilizarla. Esta politica fue adoptada por el Hotel Bihler en
Visconde de Maua, distrito del municipio fluminense de Resende, con planificacion y gestion, mostrando
que la cantidad de residuos puede ser minimizada dentro de los hospedajes sin grandes inversiones
(Lamas, 2015).
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Gestion de los residuos en los hospedajes

Debido al pequefio volumen de residuos generado en los establecimientos investigados, inferior a
120 litros diarios, no son obligados a poseer un PGRS. No obstante, a pesar de la no obligatoriedad
para los pequefios generadores, una gestion adecuada de los residuos muestra preocupacion

ambiental y se torna un diferencial para los emprendimientos del sector.

Se identifico que el 73,68% de los establecimientos entrevistados afirmé que no poseia ese
documento y sélo el 26,32% lo poseia. Esto coincide con los resultados encontrados por Corréa et al.
(2014) al investigar la gestion ambiental de un emprendimiento hotelero del sur de Brasil e identificar
que el 90% de los empleados del hotel investigado desconocia el PNRS, incluso los gestores, por lo

tanto tampoco lo poseian.

La posesion de un PGRS pasa por algunas medidas establecidas por “cuenta propia” como afirmé
el propietario del E(2) diciendo “[...] yo lo hice por cuenta propia, no recurri a ninguna empresa [...]". Es
importante destacar que el propietario del E(4) fue categodrico al afirmar que poseia un PGRS, pero ni
siquiera la separacion de residuos fue observada en el establecimiento. Peruchinn et al. (2015: 318)
destacan que “el hospedaje posee la necesidad de gestionar adecuadamente los residuos producidos
en su ambito a fin de ofrecer condiciones para alcanzar con eficiencia la minimizacién y el reciclado de
los mismos”. En este sentido el PGRS del establecimiento puede contribuir y ordenar esas acciones
que deben resultar en un proceso de minimizacion de residuos inadecuadamente descartados,

pudiendo generar ingresos para la comunidad y contribuir significativamente con el medioambiente.

Medidas simples de gestion de residuos como la disposicion de contenedores en las areas comunes
de los establecimientos para la recoleccion selectiva o la elaboracion de compost de material organico
contribuyen con la concientizacion ambiental. Al preguntarles sobre la existencia de esos recipientes
solo el 26,32% afirmo que los poseian y el 73,68% respondié que no. Es importante destacar que aun
afirmando que poseian los recipientes, en 2 de esos establecimientos no se vieron en la observacion.

Solo el E(3) y E(12) realizaban compost de residuos organicos en sus establecimientos.

Entre los establecimientos estudiados el 42% afirmé que no separaba los residuos. El gestor del
E(9) afirmd: “[...] no tengo interés en colocar recipientes pues los huéspedes mezclan todo [...]". Luego
se le pregunto si habia instalado basureros anteriormente y contesté directamente “[...] no, nunca! [...]".
Los gestores de los E(11), E(13) y E(18) dijeron que realizaron algun tipo de recoleccion selectiva en
sus establecimientos, pero de forma momentanea, pues todos los residuos recolectados se mezclaban

en el descarte final.
En el E(2) existian tres recipientes para la recoleccion selectiva: plasticos, residuos peligrosos y

metal, pero no se encontraron recipientes para papel y vidrio. Llamé la atencion la presencia del

basurero para residuos peligrosos en un area de ocio, mientras no existian basureros para papel y
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vidrio. Este tipo de situacion seria facilmente evitada si el establecimiento tuviera un PGRS adecuado.

Este hospedaje también separa plastico y latas de aluminio, que son donados.

La justificacion utilizada por la mayoria de los establecimientos para no colocar basureros selectivos
en los establecimientos fue que la prefectura (en el periodo de las entrevistas) no poseia un sistema
de recoleccion selectiva y aunque los hospedajes hicieran la separacion todo seria mezclado durante
la recoleccion. Sperb & Telles (2014) detectaron una situacion semejante, estableciendo que la mayor
parte (43%) de los propietarios de los hospedajes investigados critico la gestion publica en lo que se
refiere a la recoleccién de residuos, y el 18% alegé que el gobierno deberia brindar una mejor

orientacion sobre el funcionamiento de la recoleccion selectiva de los residuos para reciclado.

En los municipios de la region metropolitana de Alagoas, que incluye al municipio de Marechal
Deodoro, los residuos comerciales son recolectados conjuntamente con los residuos sélidos urbanos y
no se sabe qué cantidad de esos residuos se recolecta (Alagoas, 2016). En Marechal Deodoro se
suponia que a partir de 2016 los comerciantes que generaran mas de 100 litros diarios serian

responsables por la recoleccion de sus residuos, pero esto aun no fue aplicado.

Sobre el lugar externo para almacenar los residuos, el 57,89% de los establecimientos afirmé que
no posee un sitio especifico, y un 42,11% dijo que si, pero al preguntarles si ese lugar tenia otras
funciones, el 50% afirmo que servia de estacionamiento y depdsito. Se destaca que del 42,11% de los
establecimientos que respondié positivamente, soélo el 25% afirmé que no poseia recipientes
adecuados para los residuos. Es importante destacar que el lugar es compatible con la frecuencia de
la recoleccion en el 50% de los establecimientos que poseen un lugar externo especifico para la

disposicion de los residuos (Tabla 4).

Tabla 4: Almacenamiento externo de los residuos

: NO NO DESEO
S| NO SE RESPONDER
¢ Existe un lugar externo _especn‘lco para disponer los 4211% 57.89% 0% 0%
residuos?
En caso positivo ¢ ese lugar posee otras funciones? 50% 50% 0% 0%
¢ Esos lugares poseen recipientes adecuados? 75% 25% 0% 0%
¢El lugar de almacenamiento externo es compatible con 50% 50% 0% 0%

la frecuencia de recoleccién?

Fuente: Elaboracion propia

Esto denota una situacion comun entre los hospedajes, pues existe falta de planificacion
arquitectonica que se adecue a la realidad de la produccion de residuos diarios. Esto coincide con los
datos de De Conto, Corréa & Zaro (2013) quienes realizaron un estudio en 13 hospedajes del municipio
de Caxias do Sul en la Regién Turistica Uva y Vinho del Estado de Rio Grande do Sul, e identificaron
que en so6lo dos hospedajes se planed en el proyecto arquitectonico un lugar especifico para almacenar

los residuos sélidos.
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En relacion al transporte y la recoleccion de residuos, el 73,68% de los gestores dijo que lo hace la
prefectura en forma diaria y regular por la noche. En relacion a la recoleccion y transporte interno de

los establecimientos, el 42,11% de los entrevistados dijo que no posee ningun horario determinado.

Indagados sobre el transporte de residuos reciclables hacia otros lugares, solo el 21,05% de los
establecimientos afirmé hacer este tipo de transporte, considerando que la practica de separacion es
poca utilizada en el area de la investigacion. Algunas acciones simples pueden contribuir
significativamente a la promocion de un mejor equilibrio ambiental y a la reduccion del descarte
inadecuado de residuos. Sperb & Telles (2014) en su trabajo en la llha do Mel identificé que el 12% de
los entrevistados acreditdé que, aun separando los residuos, éstos muchas veces son mezclados en los
centros de clasificacion, porque no se distinguen las bolsas de la basura seca de las bolsas de basura
organica, ademas de que algunos comerciantes no separan los residuos sdlidos en sus
emprendimientos. Como se puede observar en la Tabla 5, solo el 15,79% de los establecimientos

estudiados se vincula con asociaciones de reciclado y el 84,21% no posee ningun tipo de convenio.

Tabla 5: Acciones aplicadas en los medios de hospedaje investigados

Acciones aplicadas a los Si NO gg NO DESEO
establecimientos (%) (%) (%) RESPONDER
(1]

Reutiliza como borrador el papel usado 78,95 21,05 - -

Se vincula con asociaciones de

. 15,79 84,21 - -
reciclado
Se beneficia con el reciclado de la 1579 84.21 i )
basura

Tratamiento del aceite de cocina usado 36,84 57,89 5,26 -

Arroja lamparas fluorescentes

) 47,37 42,11 10,53 -
quemadas con los residuos comunes

Utiliza algun tipo de material reciclado 47,37 52,63 - -

Destino adecuado de pilas y baterias

52,63 47,37 - -
usadas

Fuente: Elaboracion propia

Esta realidad coincide con el trabajo de Rodrigues et al. (2017), quienes en su estudio sobre la
gestion y responsabilidad socioambiental del sector hotelero de la ciudad Portal da Amazobnia en el
Estado de Rondénia, analizaron cinco hoteles del municipio y percibieron que los emprendimientos no
presentaban vinculos con cooperativa de recicladores, ni disponian de tecnologia apropiada para el

tratamiento de los residuos orgénicos.

La preparacion diaria de comida (desayuno, bocados, etc.) produce el aceite usado para freir que
no se puede descartar en el ambiente pues contamina el agua y el suelo. No obstante de los 19
establecimientos estudiados, soélo el 36,84% afirmo reciclar ese aceite en la producciéon de jaboén, a

través de cooperativas o de la produccién propia. Las ldmparas fluorescentes y las pilas también deben
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ser adecuadamente descartadas, pues son altamente contaminantes, pero la realidad es que aun se

las descarta junto con la basura comun.

Rol del poder publico

La falta de fiscalizacion por parte del poder publico en los medios de hospedaje de la Praia do
Francés en Marechal Deodoro es uno de los factores que contribuyen a esta negligencia en relacion a
la gestion de los residuos, pues de los 19 emprendimientos solo el 15,79% afirmd que habia control

sobre la generacion de los residuos en sus establecimientos.

Cuando se les preguntd sobre la existencia de recoleccion selectiva por parte de la prefectura, el
84,21% afirmoé que no y el 15,79% dijo que si. Al consultar el sitio web de la prefectura de Marechal
Deodoro se constatd que la misma estd implementando la recoleccidon selectiva en algunos
establecimientos comerciales desde el segundo semestre de 2017, es decir que aun esta en etapa de
implementacion, aunque ya funciona la Cooperativa de los Recicladores de Marechal Deodoro
(Coopmar) cuyo objetivo es generar una fuente de ingresos para los recolectores del antiguo basural

del municipio que fue cerrado en enero de 2017.

Uso sustentable de los recursos naturales y vision sustentable

Ademas de las preguntas relacionadas con los residuos solidos se buscé identificar las acciones
de los medios de hospedaje que coincidieran con un uso mas sustentable de los recursos naturales,

pero esas acciones no fueron detectadas.

La mayor parte de los establecimientos no posee ningun tipo de preocupacion respecto del agua.
Hay que considerar que pequefias acciones como el uso de grifos temporizados; el uso de reductor de
descarga; y el reaprovechamiento del agua de la piscina, del lavado de la ropa y del agua de lluvia,
pueden contribuir a evitar el desperdicio de este recurso, pero esto aun no se pone en practica ya que
muchos propietarios creen que la inversidon no vale la pena pues no se economiza realmente el agua
(Figura 2).

Dichos resultados muestran que la vision econémica prevalece sobre la cuestién ambiental, y no
se percibe el recurso natural como fuente de supervivencia del propio establecimiento, haciendo que

las acciones inadecuadas contribuyan a la escasez de recursos.
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Figura 2: Acciones sustentables en relacion al uso del agua en los establecimientos

77% 7,7% mreutilizagdo da agua da

chuva

15,4% H reservatorio/pogo
reaproveita agua do
enxague de roupas

m redutor na descarga

46,2%
15,4% ° m reaproveita dgua da piscina

torneiras temporizadas nos
quartos

7,7%

Fuente: Elaboracion propia

Segun Topke, Vidal & Soares (2011) establecen que algunas empresas han elaborado programas
de gestion ambiental dirigidos al sector hotelero cuya finalidad seria aumentar el lucro, disminuyendo
los costos operativos por medio de la utilizacion de procesos y tecnologias que optimicen el uso de los
recursos escasos, principalmente de agua y energia eléctrica, reduciendo el desperdicio; por medio de
la recoleccion selectiva de residuos; y mediante el uso de biotecnologia para disminuir los componentes

prejudiciales para el medioambiente.

Se les pregunté a los entrevistados si ellos tenian conocimiento sobre la definicion de la
sustentabilidad ambiental, respondio positivamente el 78,95% de los propietarios, el 15,79% afirmé no
tener conocimiento y solo el 5,26% se negd a responder. Esto resultd curioso, pues demostré que adn
teniendo conocimiento sobre la sustentabilidad ambiental, la mayor parte de ellos no aplica medidas

sustentables en sus establecimientos.

Otro punto importante en un establecimiento es la capacitacion de sus empleados en relacion a la
concientizaciéon ambiental. No obstante, esto ain no es un hecho concreto para los gestores
entrevistados, pues el 73,68% afirmoé que no realiza ningun tipo de capacitacién con su equipo. Esos
valores se asemejan a los valores encontrados por Kushano & Meira (2017) quienes al indagar si el
hospedaje ofrecia o habia ofrecido alguna capacitacion de sus empleados referente a la gestion

ambiental, el 80% afirmd que nunca habia realizado dicha practica.

También es necesario que el establecimiento promueva acciones para concientizar a los huéspedes
en relacion al medioambiente. Estas acciones van desde la concientizacion ambiental como campafias
para separar los residuos, reducir el uso de descartables, etc., hasta un mejor aprovechamiento de las

toallas (contribuyendo a la economia del agua).

Este tipo de acciones son realizadas en forma timida por parte de los gestores. Sdlo el 36,84% de

los establecimientos investigados realiza algun tipo de concientizacion de sus huéspedes. Silva &
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Henkes (2016) también identificaron esa dificultad en la aplicacion de programas dirigidos a los
huéspedes y ninguno de los gestores entrevistados sefialé la aplicacion de dichas medidas en sus
hospedajes. Para De Conto et al. (2013) la existencia de programas de educacion ambiental en los
medios de hospedaje promueve un espacio de reflexion critica y aprendizaje durante los viajes
realizados por los huéspedes. Marins, Mayer & Fratucci (2015) alertan que entre los principales
impactos ambientales negativos de la actividad turistica se pueden citar los diferentes tipos de
contaminacion, los congestionamientos, los problemas de uso de la tierra, los dafios a la naturaleza, la
pérdida de la identidad arquitectonica y el descarte inadecuado de residuos, entre otros. Se puede
percibir que los problemas son diversos y precisan cambios de actitud para el bienestar de todos los

que dependen de esa actividad.

Al preguntarles sobre el interés por los temas ambientales, mas del 73% de los propietarios se
mostré razonablemente interesado, mientras que el 26% afirmo tener mucho interés. La respuesta de
la mayoria generd cierta preocupacion pues se observd que los establecimientos estudiados
presentaron pocas acciones positivas en relacion a la cuestion ambiental y confirmar que sus gestores
tenian un razonable interés en la tematica, alerta sobre la aplicacion de medidas de educacion
ambiental dirigidas a concientizar a los gestores sobre la importancia ambiental para mantener su
negocio. Durante la aplicacion del cuestionario se observé que algunos eligieron esa respuesta, pero

en realidad el desinterés por la tematica quedé claro durante toda la entrevista.

CONSIDERACIONES FINALES

La gestion de los residuos en los hospedajes de la Praia do Francés es una necesidad, pues se
constatd que el desconocimiento sobre el tema aun es una realidad. Las acciones de mantenimiento
del espacio volcadas principalmente al aspecto econdmico acaban contribuyendo con el
medioambiente, pero es necesario ir mas alla y entender al ambiente como un organismo que precisa

mantenimiento.

Los resultados encontrados indican la necesidad urgente de campafias de educacion ambiental
para concientizar sobre la teméatica. Esta realidad no es exclusiva del municipio de Marechal Deodoro,
ya que la gestion de los residuos en los hospedajes en Brasil y en el mundo aun se aleja de lo que
podria considerarse adecuada (Pham Phu, Hoang & Fujiwara, 2018). La implementacion de la
recoleccion selectiva, junto con campafas educativas, no resuelve el problema definitivamente pero

puede contribuir positivamente a cambiar las acciones de los empresarios locales.

Al poder publico le cabe el papel de cumplir la legislacién y fiscalizar las acciones de los
emprendimientos. Es preciso que el ser humano comprenda que el medioambiente no puede esperar
y que las acciones responsables traeran beneficios para toda la sociedad, pues un medioambiente

equilibrado es un factor decisivo para mantener la actividad turistica local.
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Las medidas simples pueden generar cambios significativos que agregaran un perfil mas consciente
para los emprendimientos, asi como para sus huéspedes. Actualmente se constaté que segun la visién
de los gestores, a los huéspedes no les importa mucho el tema ambiental, por lo tanto una gestion
comprometida y responsable con el ambiente servira de atractivo para este nuevo perfil de huésped

consciente.

La falta de preocupacion de los gestores en relacion a la capacitacion de sus empleados, alertd
sobre la concientizacién dirigida a la importancia de la gestion adecuada de residuos dentro de los
emprendimientos, considerando que nada adelanta el gestor si es consciente pero su equipo no esta
preparado para adecuarse a la nueva realidad. Aqui se percibié que existe la necesidad de mayor
conciencia sobre la responsabilidad compartida. El deber es de todos y finalmente el residuo generado

y no gestionado adecuadamente compromete el desarrollo local y genera perjuicios para ambas partes.
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LAS EVALUACIONES ONLINE EN LA DECISION DE COMPRA DE SERVICIOS HOTELEROS
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Resumen: El estudio tiene como objetivo analizar el papel de las evaluaciones online en el proceso
de decision de compra de un servicio hotelero. Se realizd una investigacion cualitativa. Los datos
surgieron de entrevistas narrativas realizadas presencialmente a viajeros brasilefios que reconocen las
evaluaciones online como fuente de informacién en el proceso de decisiéon de compra de un servicio
hotelero. Para finalizar la recoleccién de los datos se observé el criterio de saturacion a través de la
repeticion de los mismos. El tratamiento e interpretacion de los datos se dio por medio del anélisis de
contenido, especificamente el analisis de contenido tematico (Minayo, 2004). Los resultados mostraron
las evaluaciones online de servicios hoteleros como un medio que no sélo cumple la funcioén de emitir
informacioén, sino que cuenta con la colaboracién de los internautas para informar sobre detalles del
hotel, evacuar dudas, recomendar el mejor hospedaje y alertar a ofros consumidores sobre posibles
problemas de determinado hotel. El estudio disefié un framework del proceso de decisiéon de compra
con informacién de evaluaciones online, contribuyendo a identificar en qué momento de la decision el
consumidor busca las evaluaciones online como fuente de informacion y cuéles son las etapas y

criterios utilizados para convertirla en referencia.

PALABRAS CLAVE: Evaluaciones online, proceso de decision de compra, servicios hoteleros.

Abstract: The Role of Online Evaluations in Hotel Services Purchase Decision Process. The
purpose of this study is to analyze the role of online evaluations in hotel services purchase decision
process. In order to achieve that purpose, a qualitative research was carried out. The data emerged
from narrative interviews conducted in person with Brazilian travelers who recognize online evaluations
as a source of information in the decision process of purchasing a hotel service. In order to finish the
data collection, the saturation criterion was observed through the data repetition. The data's treatment
and interpretation occurred through content analysis, specifically the analysis of thematic content
(Minayo, 2004). The survey'’s result highlighted the online evaluations of hotel services as an online
media that performs more than the function of sending information, because it counts on internauts
collaboration to inform about details of the hotel, to ask questions, to recommend the best lodging and
to alert other consumers about possible problems that the hotel may have. The study also outlined a

framework of the purchasing decision process with information in online evaluations, helping to identify
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at what moment of decision making the consumer searches the online evaluations as source of

information and what steps and criteria used to make it reference.

KEY WORDS: Online evaluations, purchase decision process, hotel services.

INTRODUCCION

Durante el proceso de decision de compra los consumidores buscan fuentes de informacion que
los ayudan a evaluar las alternativas que tienen a disposicién (Lecinski, 2011). La informacion obtenida
por medio de la opinion y la critica de otros consumidores se torna util cuando se trata de evaluaciones
de productos o servicios que consideran la calidad después del consumo, como es el caso de los

productos de naturaleza intangible de la industria hotelera (Ye et al., 2011).

La informacién obtenida en los sitios de evaluacion de hoteles puede reducir la incertidumbre en
cuanto a la calidad y los riesgos involucrados y ayudar a que la preparacion del viaje sea mas rapida
(Huang et al., 2010). Debido al aumento del nimero de sitios de evaluacion de hoteles y a su aceptacion
por parte de los usuarios, los comentarios, evaluaciones y fotos provistas por quien ya utilizé el servicio
ayudan a formar la primer impresién de los hoteles en los potenciales consumidores (O’connor, 2010;
Zhu & Zhang, 2010).

Un estudio realizado por Ye et al. (2011) concluye que los comentarios y las evaluaciones hechas
por los viajeros en los sitios especializados en el analisis de servicios hoteleros tienen un impacto
significativo en el numero de reservas hechas en esos hoteles. Segun los autores, las evaluaciones
positivas hechas en estas plataformas pueden aumentar el nimero de reservas en los hoteles bien
evaluados. Para Mellinas, Maria-Dolores & Garcia (2016) esta influencia se da porque la opinién de los
viajeros constituye una importante fuente de informacion resultante de la satisfaccion con el servicio
consumido. De esa forma es posible obtener, por medio de los sitios de evaluacion online, una gran
cantidad de informacion de inmediato y con costos reducidos para ayudar en la decisiéon de compra
(Zhang et al., 2010).

Compartir opiniones y experiencias de los viajeros en sitios especializados en analisis de servicios
hoteleros es usado como base en la busqueda de informacién para la toma de decisiones, siendo capaz
de provocar inferencias en el comportamiento (Xie et al., 2016). Las evaluaciones de los hoteles
publicadas en los sitios ayudan a los consumidores que estan en un proceso de decisién de compra y
perpetuan el encuentro de lo digital con el offline (Serra Cantallops & Salvi, 2014). La investigacion
mostré una laguna tedrica relevante al no encontrar en la literatura estudios que identifiquen el papel
de las evaluaciones online en el proceso de decisién de compra de un servicio hotelero. Asi, el estudio
gira en torno de la siguiente pregunta: ; Como influyen las evaluaciones online en el proceso de decision
de compra de un servicio hotelero? El presente estudio tiene como objetivo analizar el papel de las

evaluaciones online en el proceso de decisién de compra de un servicio hotelero.
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El articulo se encuentra estructurado en cinco secciones. La introduccion, el marco tedrico y sus
respectivos abordajes, los aspectos metodologicos, el analisis y discusiéon de los resultados y las

consideraciones finales.

MARCO TEORICO

Contempla tres temas principales: proceso de decision de compra online, busqueda de informacion

en el ambito virtual y las evaluaciones online como fuente de informacion para la decision de compra.

Proceso de decision de compra online

El proceso de decision de compra involucra fundamentalmente los pasos secuenciales y la forma
en que las personas toman sus decisiones y se comportan como consumidores. Ante la complejidad
del proceso de decision del consumidor, que engloba aspectos psicoldgicos, ambientales y de recursos
para la realizacion de una compra, muchos estudiosos se dedicaron a investigar las etapas del
fenédmeno, a fin de desarrollar el modelo de toma de decisiones. Las etapas del proceso de toma de
decisiones de compras son atravesadas por los individuos en su rol de consumidores. Cada etapa

comprende un conjunto de tareas que los consumidores ejecutan para poder avanzar al siguiente paso.

El avance tecnoldgico facilit el acceso a la informacion y la busqueda realizada por el consumidor,
en términos de tiempo y espacio. En pocos minutos, desde casa, desde el trabajo o desde el auto, por
medio de un smartphone es posible buscar informacion de productos y servicios para ayudar en la

decision de compra online u offline.

De acuerdo con Lecinski (2011) este momento es llamado zero moment of truth (ZMOT) o momento
cero de la verdad. Es un nuevo momento de toma de decisiones, donde el consumidor accede a un
dispositivo conectado a internet y busca informacion, técnicas o evaluaciones de otros usuarios sobre

un producto o servicio que esta pensando comprar o experimentar.

Segun Lecinski (2011) la primera impresion del consumidor sobre el producto o servicio es
posiblemente, la decision final de compra que ocurre en ese momento cero de la verdad. Para Solis
(2013) eso acontece porque la actividad en torno de las experiencias compartidas influye en las

impresiones acerca del producto o servicio y en el comportamiento de compra de otros consumidores.

Durante décadas el modelo de toma de decisiones del consumidor se centr6 en tres momentos
criticos: 1) estimulo; 2) primer momento de la verdad o first moment of truth (FMOT), que se produce
en el punto de venta; y 3) segundo momento de la verdad, que se produce con la experiencia del
consumidor con el producto o servicio. Con el acceso a informacién por medio de internet, Lecinski
(2011) sumé una fase mas al modelo de toma de decisiones, el ZMOT, pues los consumidores pasaron

a tomar decisiones antes de entrar a la tienda.
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Asi, Lecinski (2011) propone un nuevo modelo mental de toma de decisiones del consumidor
(Figura 1) dividido en cuatro etapas, donde la etapa de busqueda de informacion en el &mbito virtual
fue el gran cambio como consecuencia del aumento del uso de internet como fuente de informacion,

colaboracion y aprendizaje.

Figura 1: Nuevo modelo mental de toma de decisiones del consumidor

Fuente: Lecinski (2011: 17)

El FMOT fue un término creado por la Procter & Gamble en el afio 2005 y marca una etapa en la
que las fuentes de informacion offline y la memoria son utilizadas para ayudar en la decision del
consumidor en las géndolas del punto de venta (Lecinski, 2011). El segundo momento de la verdad se
refiere a la experiencia del consumidor con el producto o servicio y comprende la pos-compra. Este
segundo momento de la verdad puede resultar el ZMOT de otro consumidor, por medio de la
publicacion de evaluaciones de los servicios hoteleros en internet. Las experiencias con los productos
o servicios posteadas en internet pueden ser una influencia suficiente para que el consumidor busque

informacion sobre el servicio y decida su compra (Lecinski, 2011).

En este sentido, Sugiyama & Andree (2011) presentan el modelo AISAS (Attention, Interest,
Search, Action and Share) para describir el comportamiento del consumidor en internet. Este modelo
fue propuesto por la Dentsu, una agencia de publicidad de Japén, y considera la busqueda online como
el momento que sigue al estimulo, igual que el modelo mental sugerido por Lecinski (2011). De acuerdo
con el modelo AISAS, el consumidor es atraido por un producto o servicio, se interesa por él, busca
informacion en internet, realiza la compra y comparte su experiencia y evaluacion sobre el producto o

servicio en la red (Sugiyama & Andree, 2011).

Sugiyama & Andree (2011) afirman que en cada etapa el consumidor esta en contacto con los
elementos que influyen en el proceso de decisién de compra como los medios en las etapas de atencion
e interés; internet, el celular y los amigos en la etapa de busqueda; los shoppings, ferias e e-commerce
en la etapa de la accién; y las redes sociales y los amigos en la etapa final en la que se comparte la

experiencia.

945



Estudios y Perspectivas en Turismo Volumen 28 (2019) pp.942 — 961

Los resultados de los estudios de Gomes et al. (2014) indican la etapa de busqueda de informacion
como una de las mas importantes en el proceso de decision de compra, mientras Lecinski (2011) y
Sugiyama & Andree (2011) consideraron esta etapa como introductoria. Asi, las investigadoras
proponen un modelo de decision de compra en ambitos virtuales (Figura 2) que presenta nuevas etapas

y desarrollan la etapa de busqueda de informacion online.

Conforme Gomes et al. (2014) la decision del consumidor en los ambitos virtuales comprende dos
etapas principales que pueden ser realizadas secuencialmente o en otro momento y son organizadas

en procesos: 1) Proceso de decision de compra; y 2) Proceso de experiencia y vivencia compartida.

El proceso de decision de compra contempla el estimulo y el reconocimiento de la compra, la
busqueda, la seleccion y apreciacion de la informacion online y la adquisiciéon. El proceso de la
experiencia y vivencia compartida presupone una adquisicién y comienza con la experiencia de
consumo que puede ser divulgada online o no, continda con la evaluacion de esa experiencia, la
elaboracion de una opinidon negativa o positiva sobre el producto o servicio, la produccién de un
contenido a ser divulgado y finaliza con la etapa de compartir online la informacion por medio de una

publicacion en las redes sociales o sitios de internet.

Figura 2: Modelo de decision de compra en ambitos virtuales

Buying Decision Process

Other wob pages (Soozl network, blogs,
corporste pages, commercial pages,
reviewing sites and sharing sitez)

i & ek
! online and serchfresearch Buying planning (price.
\ offiine stimuii Sites sime frame, Celivery time]. -
1

Need of Search for Selection of Apreciation of Purchase

purchase |- online | online ad onling Rl

information informaticn information
Sharing Experience Process
Onfine sharing Content Experience Consumption
information production evaluation experience

| T
| Blogs |—| Reviewing Sites | Positive opinion Online
T
T
| Sharing Sitey | MNegative opinion experience

Fuente: Gomes et al. (2014: 10)

Socil Network

Busqueda de informacion en el ambito virtual

La busqueda de informacion es considerada una importante etapa del proceso de decision de
compra y se inicia con el reconocimiento de la necesidad. Luego el consumidor busca informacion
sobre el producto o servicio que ayudara a subsanar el problema reconocido. De acuerdo con Alvarez,
Valle & Rueda (2013) el proceso de busqueda de informacion online comienza con la investigacion de

un tema relacionado con el producto o servicio que desea comprar. Esta investigacion se hace en
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tiempo real por medio de sitios de busqueda como Google y la informacién es controlada por el
consumidor. De acuerdo con los autores, el sujeto selecciona online, extrae, procesa y organiza la
informacion compartida por otras personas, generalmente desconocidas. Esas personas conectadas
por emociones y por conceptos cualitativos y cuantitativos expresados en un sistema de evaluacién

influirdn en el proceso de compra.

Ferreira (2011) evidencia en su estudio la busqueda de informacién como una etapa estructurada
y confinada al ambito digital. Segun el autor, la capacidad que tiene la red para recolectar informacion
sobre productos y servicios de diferentes proveedores de todo el mundo, es vista como el principal
desafio competitivo de internet. De acuerdo con el autor se pueden analizar dos enfoques de busqueda
de informacion en la red: navegacién y demanda directa. En la navegacion el consumidor busca
generalidades, nada especifico o detallado. Por ejemplo, el individuo desea hacer un viaje, pero no
sabe el destino, el precio, ni el hotel. La navegacion mostrara informacion general que ayudara al
individuo en la eleccion. A veces una busqueda que comienza con la navegacion puede terminar en

una compra (Ferreira, 2011).

Rowley (2000) afirma que se usan diferentes estrategias de demanda de informacién para
diferentes tipos de busqueda. Asi, propone 4 tipos de estrategias: busqueda breve, construccion en
bloque, fracciones sucesivas y perla en crecimiento. La primera es una busqueda rapida que usa una
frase para conseguir sélo algunas fuentes de informacion clave. Esto puede ser todo lo necesario o el
resultado de la informaciéon conseguida con este proceso puede ser utilizado como base para una
busqueda subsecuente. Con una busqueda de este tipo no se puede esperar encontrar todas las

fuentes de informacién posibles.

La construcciéon en bloque se caracteriza por extender la pregunta original, transformando cada
término en una pregunta procurando términos alternativos que puedan ser utilizados para describir el
término o producto. Puede hacerse sistematicamente o sélo para algunos términos o productos. Se
trata de una estrategia de busqueda més completa, que consume indiscutiblemente mas tiempo. La
tercera estrategia, fracciones sucesivas, se caracteriza por ser un método de reducciéon de un gran
conjunto de fuentes o sitios web por seleccion, mediante busquedas adicionales que reducen la
busqueda original y la hacen mas selectiva. Si el método es exitoso, el nimero de sitios web mas
relevantes sera mayor en el conjunto final. La ultima estrategia, perla en crecimiento, se caracteriza por
utilizar un conjunto pequefio de sitios web o fuentes, o sdélo un sitio web, como inspiracion de los

términos de busqueda apropiados (Rowley, 2000).

Las estrategias de busqueda son utilizadas por el consumidor al momento de buscar informacion
sobre el producto o servicio que desea comprar. Al buscar informacion el sujeto considera la fuente de
informacion que juzga mas confiable y que mas se adecia a sus necesidades. La presente
investigacion estudio las evaluaciones online como fuente de informacién para decidir la compra de un

servicio hotelero.
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Las evaluaciones online como fuente de informacién para la decisiéon de compra

Las evaluaciones online son indicaciones dejadas por unos consumidores a otros con el objetivo
de ayudarlos a planear la compra (Lecinski, 2011). Para Mendes-Filho & Carvalho (2014) las
evaluaciones online reciben bastante atencién de los consumidores por permitir que tomen sus propias

decisiones acerca de los servicios que seran consumidos durante el viaje.

Las evaluaciones realizadas por otros viajeros son vistas por los consumidores que buscan
informacion, como mas actuales, confiables y promisoras que la informacion compartida por las
empresas de turismo (Ye et al.,, 2011). De esa forma, los consumidores que generan contenidos se
convierten en participantes activos en la co-creacion de valor de temas relevantes para ellos, y esta
dinamica de co-creacién puede interferir en la reputacion de los servicios evaluados (Park & Allen,
2013). Asi, la informacién compartida por los consumidores puede ayudar o perjudicar al hotel

dependiendo de la clasificacion de las evaluaciones.

De acuerdo con Ogiit & Onur Tas (2012) y Tsao et al. (2015) las evaluaciones positivas de un
servicio hotelero aumentan substancialmente la intencion de realizar una reserva en ese mismo hotel.
Para Mauri & Minazzi (2013) el aumento de evaluaciones online positivas beneficia a la unidad hotelera,
pues aumenta el interés en utilizar el servicio. En coincidencia los estudios de Ye et al. (2011) indican
que las evaluaciones online afectan significativamente el niumero de reservas de hoteles, convirtiendo
al eletronic word of mouth (eWOM) en una importante herramienta para mejorar el desempefio de los

servicios hoteleros.

Para Liu & Park (2015) las evaluaciones online son mas consultadas cuando el consumidor desea
hacer una reserva en un hotel que no conoce. En este sentido, tienen dificultades para identificar hasta
qué punto el hotel elegido es una buena eleccion. Para sacarse la duda el consumidor recurre a las
evaluaciones online depositando la confianza en la informacion compartida por los consumidores que
ya experimentaron el servicio hotelero. Asi, conforme indican las investigaciones de Stringam & Gerdes
(2010), las evaluaciones online junto con las recomendaciones de los grupos de referencia son los

factores que mas influyen en la eleccion de una unidad hotelera.

METODOLOGIA

Teniendo en cuenta el objetivo del estudio se opté por un abordaje cualitativo. La eleccion del
metodo puede ser justificada por tratarse de un campo aun reciente poco explorado. Este tipo de trabajo
es indicado por Creswell (2010) para investigaciones cualitativas cuando el objetivo de explorar factores
involucra fendmenos, presentando perspectivas o significados atribuidos por los individuos o grupos a
un problema social. De acuerdo con el objetivo el estudio puede ser clasificado como de tipo

exploratorio, pues el corpus de la investigacion servird de base para estudios futuros (Vergara, 2013).
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Entre los métodos y técnicas disponibles en el abordaje cualitativo, este estudio selecciond la
entrevista narrativa. Para Bauer & Gaskell (2002) la entrevista narrativa tiene en cuenta el estimulo al
entrevistado al contar su historia. Asi, este tipo de entrevista posibilita una mayor desenvoltura por parte
del entrevistado, pues habla libremente y sin responder preguntas determinadas que pueden

incomodarlo.

En ese sentido se elabor6 una entrevista dirigida a los consumidores que viven una experiencia en
la que las evaluaciones online brindan informacion ayudando en el proceso de decision de compra de
un servicio hotelero. Para formular las preguntas se considerd la percepcion del consumidor en relacion
a la informacién compartida por los viajeros al tomar sus decisiones de compra, y las experiencias del
entrevistado con las recomendaciones y opiniones compartidas en los sitios especializados. Para
evaluar la entrevista se realizaron dos pre-tests. La etapa de la recoleccion de datos se llevo a cabo
entre septiembre y noviembre de 2017, reuniendo 12 entrevistados. Para dar fin a la recoleccion de
datos se observé el criterio de saturacion a través de la repeticion (Pires, 2008). El tratamiento de los

datos se realizé mediante el analisis de contenido tematico, como sugieren Bauer & Gaskell (2002).

Hacer un anélisis teméatico consiste en descubrir los nucleos de sentido que componen una
comunicacion cuya presencia o frecuencia signifiquen alguna cosa para el objetivo analitico buscado.
O sea que tradicionalmente el analisis tematico busca contar la frecuencia de las unidades de
significacion como definitorias del caracter del discurso. O, al contrario, cualitativamente la presencia
de determinados temas denota los valores de referencia y los modelos de comportamiento presentes
en el discurso (Minayo, 2004: 209).

Se optd por enumerar las etapas de la técnica segun Deslandes (2013) y Minayo (2004), siguiendo
tres etapas: 1) pre-andlisis, 2) exploracion del material y 3) tratamiento de los resultados obtenidos e

interpretacion. Para ayudar en el desarrollo del trabajo se utilizo el software Atlas Ti®.

RESULTADOS Y DISCUSION

En base a los datos relevados por esta investigacion y a la luz de los modelos de proceso de compra
sugeridos por Lecinski (2011), Sugiyama & Andree (2011) y Gomes et al. (2014), se trazé un framework
del proceso de decision de compra del consumidor enfocado en la informacién obtenida por medio de
evaluaciones online. El proceso identificado en los datos recolectados se inicia con la necesidad de
informacion y sigue con la busqueda de informacion de las evaluaciones online, comenzando con las
fuentes de informacion online y terminando con el analisis de la informacion de las evaluaciones online,
contemplando la etapa de compra y de compartir la experiencia vivida. Este framework esta descripto
en la Figura 3. A continuaciéon se analiza cada etapa del proceso presentado en base a los datos

recolectados.
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Figura 3: Framework del proceso de decision de compra de servicios hoteleros en base a la informacion de las
evaluaciones online
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Fuente: Elaborado por las autoras en base a los datos de la investigacion (2018)

Necesidad de informacion

La etapa de la necesidad de informacion se inicia cuando el individuo reconoce la necesidad de la
compra. Esta etapa presupone una programacion anterior que puede ser de un afio o una semana
antes del viaje, o sea que el consumidor ya tiene conocimiento previo o una nocioén del destino y periodo

del viaje.

Siempre me tomo vacaciones en noviembre y aprovecho para viajar, entonces busco el hotel y

reservo con antelacién para no quedarme sin nada (Entrevistado 2).

Aprovecho para viajar en las vacaciones escolares de mis hijos, normalmente en enero, mi esposa
elige el destino y yo hago la busqueda del hotel con calma. Como viajo con nifios tengo que prestar

atencion a todos los detalles (Entrevistado 9).

Tengo un viaje programado para el afio que viene, conmemoramos dos afios de casados, entonces

ya empecé a buscar hotel. Quiero algo acorde al momento que estamos viviendo (Entrevistado 4).

Voy a viajar la proxima semana con mis amigas, estamos buscando hotel, algo que sea bueno y no

muy caro (Entrevistado 5).

La etapa de la necesidad de informacion se caracteriza por el interés por algo que esta
preestablecido en la mente del consumidor, o sea que ya sabe el estilo de hotel que quiere, su
busqueda se orienta hacia ese perfil y la eleccidon sera hecha de acuerdo con los conceptos cualitativos
y cuantitativos de cada individuo. En este sentido, el consumidor ya sabe en qué canales buscar para
evacuar sus dudas y encontrar el mejor hotel para su viaje. Esta etapa también se caracteriza por el

conocimiento de las fuentes de informacion.
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Fuentes de informacién online

Al pasar a la etapa de las fuentes de informacién online, los consumidores son dirigidos a los
diversos sitios de busqueda. Conforme los datos de la investigacion internet fue indicada como la
primera fuente de informacion sobre hospedajes. Todos los entrevistados citaron inicialmente la

busqueda en sitios donde se comparte informacion sobre servicios hoteleros.

Como se adelantd Ferreira, (2011) muestra la busqueda de informacion como una etapa
estructurada y confinada al ambito virtual, sugiriendo dos enfoques de busqueda de informacién online:
navegacion y demanda directa. Siguiendo los enfoques sugeridos el estudio identific6 que los
consumidores al buscar informacion de servicios hoteleros realizan una busqueda directa pues ya
saben exactamente el estilo de hotel que quieren. Asi, como ya se dijo, Rowley (2000) propone 4
estrategias de busqueda: busqueda breve, construccion en bloque, fracciones sucesivas y perla en
crecimiento. Los datos de la investigacion mostraron que los consumidores realizan la busqueda de
informacion en un conjunto reducido de sitios web o fuentes, algunas veces utilizan sé6lo un sitio web,

ejecutan la busqueda y seleccionan la informacion necesaria para definir la compra.

Esta estrategia se denomina perla en crecimiento y en esta investigacion se desarrolla cuando el
consumidor potencial accede a un sitio de servicios hoteleros para buscar informaciéon de hospedajes.
Para algunos consumidores este Unico sitio es suficiente para determinar la compra, para otros es
importante mirar otros sitios, redes sociales, blogs de viaje, acceder a Google y a la pagina oficial del
hotel para profundizar la busqueda y realizar la compra, conforme constataron los sujetos de la

investigacion al describir la busqueda de informacion online.

[...] yo miro TripAdvisor, pongo el destino del viaje, el periodo y la franja de precio que quiero. EI
sitio dispone varias opciones, yo leo las evaluaciones, elijo el hotel que méas me agrada y hago la

reserva (Entrevistado 11).

Lo primero que hago es investigar en TripAdvisor y Booking, después miro en Google lo que se

dice del hotel y después miro el sitio del hotel, si lo tiene (Entrevistado 7).
Comienzo mirando Booking y seleccionando tres hoteles, elijo el precio, luego voy a TripAdvisor y
leo las evaluaciones y ahi decido el hotel. A veces pongo hashtag en Instagram y también miro en

Google (Entrevistado 1).

Comienzo buscando en TripAdvisor, cuando ya tengo una idea del hotel que quiero voy a Booking

y miro lo que se dice alli, si las evaluaciones son buenas hago la reserva (Entrevistado 4).

Comienzo por TripAdvisor y Booking, la mayoria de las veces decido el hotel leyendo sélo las

evaluaciones de esos dos sitios y a veces miro en Google, pero raramente (Entrevistado 9).
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Es importante destacar que los sitios en los cuales se comparte informacién de servicios hoteleros
son los mas utilizados para decidir la eleccién de un hospedaje. A pesar de haber identificado otros
ambitos virtuales de profundizacion de la investigacion, la decision es tomada en base a las
indicaciones encontradas en los sitios en los cuales se comparte informacion sobre servicios hoteleros

como TripAdvisor y Booking.

Busqueda de hoteles en los sitios en los cuales se comparte informacion de servicios hoteleros

Después de percibir la necesidad de informacion y reconocer los sitios en los cuales se comparten
servicios hoteleros como principal fuente de informacion, se pasa a la busqueda de hoteles dentro de
esos sitios. Los consumidores buscan hospedajes que estén dentro de los estandares que ellos
consideran ideales. Conforme los datos de la investigacion priorizan el confort, la limpieza, la ubicacion,

el precio, la buena atencion y la disponibilidad de desayuno.

[...] Para mi, la buena atencion, la limpieza, el confort y que no haya ruido (Entrevistado 7).

Primero, espero confort, al menos una buena cama, una habitacion pequefia con aire
acondicionado y desayuno. Estas son las cosas que yo evalio y que sea proximo a los puntos turisticos
(Entrevistado 11).

[...]1 Un baro limpio, un cuarto organizado y confortable, con una cama confortable, excelente

ubicacion y precio, compatible con lo que puedo pagar (Entrevistado 3).

Para mi, el aire acondicionado, un buen desayuno y un minimo de confort (Entrevistado 8).

Espero, principalmente, que sea confortable y esté bien ubicado. Porque me gusta caminar o como

maximo tomar un Uber para pasear (Entrevistado 2).

No obstante, el estudio identifico que el tipo de viaje y la compafiia influyen en la eleccion del hotel.

Los criterios de eleccion de un hospedaje variaran de acuerdo con el tipo de viaje y la compaifiia.

[...] yo voy ahora a S&o Paulo, en un viaje rapido de sélo dos noches, enfonces me quedo en un
hospedaje mas simple. Como son dos noches el confort me parecié una cuestion menor porque es un

viaje rapido, si fuera mas largo y con mi familia pensaria mas en el confort (Entrevistado 12).

Viajé con amigas a un congreso y nos quedamos en el Ibis, el mas barato. Cuando viajo con mis
padres nos quedamos en un hotel con mejores cuartos, bafios mas grandes y buen desayuno, aunque
no esté ubicado en el centro, porque cuando viajo con ellos nos movemos en Uber. Pero cuando viajo
sola con mi esposo priorizamos la ubicacion porque preferimos caminar o usar el metro (Entrevistada
1).
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Cuando llevo a mi hija a hacer pruebas busco una buena ubicacion del hotel, luego me fijo en el
precio y finalmente en las caracteristicas del alojamiento. Cuando hago un viaje con toda la familia
priorizo méas el confort, los cuartos amplios porque mis hijos pequefios duermen conmigo, la limpieza y

la calidad del desayuno (Entrevistada 3).

Si viajo con mi esposa los criterios que uso para elegir son otros, priorizo el confort, la limpieza y
no me importa mucho el precio. Si viajo solo quiero algo mas simple, no exijo mucho, quiero economizar
(Entrevistado 11).

[...] Siviajo a la playa no me importa quedarme en un hostel, en un lugar mas alternativo. Si viajo a
la sierra me gusta quedarme en un hotel mejor, que tenga climatizador, un buen servicio de cocina, ya
subo un poco el nivel. Cuando viajo al exterior priorizo principalmente el confort, pues son viajes mas
largos y un buen hotel para descansar es esencial, incluso con buen desayuno, porque eso es una

ventaja para la economia (Entrevistado 6).

Los datos recolectados permitieron identificar cuatro factores que influyen al consumidor en la
busqueda de hospedaje: duracion del viaje, compafiia del viaje, destino del viaje y costo del hospedaje
(Cuadro 1).

Cuadro 1: Factores que influyen en la busqueda de hospedaje

Factor Descripcion
Duracién del viaje Tiempo que pasara el individuo en el lugar.
Con quien viajara el individuo (solo, con los padres,
Compaiiia del viaje con la familia, con compafiero(a), con los hijos, con
amigos.

Lugar al cual viajara el individuo (litoral, sierra,
exterior, etc.).

Costo del hospedaje Cuanto gastara el individuo en el hospedaje.
Fuente: Elaborado por las autoras en base a los datos de la investigacion (2018)

Destino del viaje

Los cuatro factores mencionados dirigen la busqueda del hotel en los sitios de internet. Una vez
que el consumidor encuentra algunas opciones de hospedaje entra en el perfil de esos hoteles en los
sitios donde se comparte informacién para leer las evaluaciones online publicadas por otros viajeros

iniciando la proxima etapa del proceso de compra.
Seleccidn y analisis de la informacion de las evaluaciones online

Asi, el consumidor alcanza la etapa denominada en este estudio “selecciéon de la informacion”.
Como indican Alvarez, Valle & Rueda (2013) el sujeto selecciona online, extrae, procesa y organiza la
informacion compartida por otros. En este sentido, el estudio identificd que los consumidores leen las
evaluaciones posteadas por otros viajeros y seleccionan la informacion necesaria para la toma de

decisiones. Una de las formas de seleccionar la informacioén es ver el perfil del evaluador.
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Siempre miro el perfil de la persona. Si es una persona soltera, con 20 afios y viaja sola, no la voy a
considerar porque no soy soltera, tengo 28 afios y siempre viajo con mis padres o con mi esposo,
entonces busco informacion de personas que hayan vivido la experiencia que voy a vivir yo, ese es mi
filtro (Entrevistada 1).

[...] mirar el perfil de quien coment6 algo que puede ser decisivo para mi eleccion es importante
porque consigo tener una nocién sobre si esa persona es realmente un viajero queriendo compartir su

experiencia o es alguien que soélo quiere elogiar o hablar mal (Entrevistado 4).

Observo la historia del perfil, si viaja mucho, si acostumbra a evaluar muchos hoteles y miro el nivel

de colaborador que tiene (Entrevistado 10).

Los consumidores también comparan la informacién posteada y verifican si lo que el viajero dice

esta alineado con la descripcion del servicio hecha por el hotel.

Siempre leo varios comentarios para ver si la informacién se repite, si varias personas dicen lo

mismo es porque debe ser asi (Entrevistado 10).

[...] me gusta leer lo que dicen las personas y mirar la descripcion del hotel, a veces lo que el hotel

dice que ofrece, es desmentido por las personas (Entrevistado 4).

Me gusta saber si el servicio prestado se condice con lo que el hotel dice que ofrece. Una vez vi un
hotel que en la descripcion decia que el wifi era gratuito, y en los comentarios las personas decian que

se les habia cobrado para usar el wifi, entonces lo descarté (Entrevistado 8).
Otra forma de seleccionar la informacion es mirar los comentarios que poseen imagenes. Algunos
consumidores consideran mas relevantes los comentarios que poseen fotos y videos, pues esos

medios confieren una credibilidad mayor a la informacion por la riqueza de detalles.

Busco los comentarios que poseen fotos y videos. Creo que la gente se fascina mirando las

imagenes y todo eso contribuye en la eleccién (Entrevistado 11).

Intento informarme bien, entonces busco los comentarios que tienen fotos. Cuando las personas

postean fotos y videos para mi es super valioso (Entrevistado 9).

Prefiero los comentarios que tienen fotos porque cuando la persona escribe se tiene sélo una idea,

ahora cuando escribe y postea la foto uno sabe como es realmente (Entrevistado 3).

Amo cuando hay fotos y videos del lugar, son los comentarios que tienen la informacion mas

consistente porque prueban lo que escriben, por medio de imagenes (Entrevistado 7).
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Algunos consumidores seleccionan la informacion ponderando los comentarios negativos. Para

ellos, no toda evaluacién negativa es realmente un factor negativo del hotel.

Me gusta leer varias opiniones porque a veces una opinion puntual puede ser negativa, pero fue
s6lo una opinién puntual. Entonces siempre miro muchos comentarios para saber si aquella opinion

negativa fue puntual o si es un problema del lugar (Entrevistado 2).

[...] si veo un comentario de una persona reclamando que el cuarto del hotel es pequefio porque la
cuna del bebé queda ajustada, no es una situacion que yo voy a vivenciar, entonces para mi ese

comentario negativo no es relevante (Entrevistado 10).

Una vez vi un comentario negativo respecto de la ubicacion de un hotel, en el comentario la persona
decia que el hotel estaba lejos de los bares y pubs de la ciudad y que ir en taxi era caro y que en
transporte publico era peligroso. Este tipo de comentario no tiene la menor importancia para mi, porque
viajo con mis hijos y no salgo de noche, entonces si el hotel esta cerca o lejos de los bares no influye

en nada mi eleccion (Entrevistado 3).

En base a los relatos de los sujetos de la investigacion, se identificd un conjunto de aspectos
considerados por los consumidores para la seleccion de la informacion que seran estratégicos para
decidir qué evaluaciones se usaran como fuente de informacion online para la decisiéon de compra. Del
estudio se extrajeron cinco estrategias que son utilizadas por el consumidor para la seleccion de las
evaluaciones: ver el perfil del evaluador, comparar la informacion, verificar la veracidad de la
informacion dada por el hotel, buscar fotos y videos posteados por los viajeros y ponderar la informacion
negativa (Cuadro 2). Vale resaltar que el consumidor no usa necesariamente las cinco estrategias, sino

que puede utilizar sélo una.

Cuadro 2: Estrategias de seleccién de las evaluaciones online

Estrategia Descripcion
El consumidor visualiza el perfil del evaluador para
Visualizar el perfil del evaluador saber si es un viajero o alguien con interés
comercial.

El consumidor compara la informacion publicada

por los viajeros para saber si existe consenso.

El consumidor verifica si la informacion descripta

Verificar la veracidad de la informacion dada por | por el hotel estd de acuerdo con la informacién
el hotel dada por los viajeros para saber si el hotel cumple

con lo que promete.

El consumidor busca comentarios que tengan fotos

Buscar fotos y videos posteados por los viajeros | y videos porque considera que la informacién es

méas detallada.

El consumidor pondera la informacién negativa

Ponderar la informacion negativa porque cree que no todo comentario negativo es un

problema del hotel.

Fuente: Elaborado por las autoras en base a los datos de la investigacion (2018)

Comparar informacion

Después de seleccionar la informacion necesaria los consumidores siguen a la etapa de analisis

de la informacion, donde recurren a otros canales para confirmar la informacién o comparar precios.
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[...] me gusta mirar el perfil del hotel en Instagram o buscar hashtag y ver lo que estan diciendo.

También me gusta mirar Google porque muchas personas evaluan alli (Entrevistado 1).

Miro Trivago para ver en qué sitio encuentro el menor precio (Entrevistado 8).

Me gusta mirar las redes sociales del hotel e ver si tienen algun comentario de clientes, porque

generalmente tienen (Entrevistado 12).

A veces me gusta mirar las redes sociales y el sitio del hotel, sélo para confirmar la informacion
(Entrevistado 3).

El estudio identifico que la decisién es tomada en base a las emociones y los conceptos cualitativos
y cuantitativos. Esto coincide con el estudio de Alvarez, Valle & Rueda (2013). Asi, el consumidor pasa

a la proxima etapa del proceso de compra.

Compra online y offline

Se desprende del estudio que todos los investigados realizan la compra de forma online, a través
de sitios especializados en reservas de hotel. El mas citado para la compra online fue Booking.com. No
obstante, algunos dijeron que en algunos casos hacen la compra de forma offline por intermedio de

agentes de viaje o directamente en el hotel.

[...] siempre hago la compra por internet, nunca uso agencia de turismo, siempre planeo mis viajes

por internet, inclusive el hotel, y reservo y pago por internet también (Entrevistado 2).

Siempre intento cerrar la compra online, pero si no encuentro un buen precio online consulto a mi

agente de viajes, le digo qué hotel quiero y él me consigue un buen precio (Entrevistado 3).

Cuando consigo un buen precio y el hotel tiene disponibilidad hago la reserva online, pongo la
tarjeta y listo. Solo que a veces no hay, por ejemplo, el afio pasado viajé y el hotel que elegi no tenia
cuartos disponibles en ningun sitio web, entonces contacté al duefio y negocié directamente con él,

pagué el depdsito y listo (Entrevistado 8).

Compartir la experiencia

Lecinski (2011), Sugiyama & Andree (2011) y Gomes et al. (2014), sugieren en sus estudios una
etapa posterior a la compra, en la cual se comparte la experiencia. Lecinski (2011) observé en su
estudio que esa informacion compartida era usada por otros consumidores potenciales como fuente de

datos antes de la compra, después del estimulo. Gomes et al. (2014) indicaron que compartir la
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experiencia puede tener la funcién de fuente de informacién como la de llevar a una nueva necesidad
de compra.

En este sentido, a la luz del marco tedrico, los datos de la investigacion permitieron identificar como
se comparte la experiencia de servicios hoteleros (Figura 4). Los viajeros utilizan la web, redes sociales,
sitios en los cuales se comparte informacion turistica, Google y blogs para publicar las evaluaciones de
los hoteles y compartir la experiencia vivida. Esas experiencias son difundidas en internet y serviran
como fuente de informacion para futuros viajeros. En ese sentido, compartir la experiencia de servicios
hoteleros en la web se convierte en el ZMOT, momento cero de la verdad, de los consumidores
potenciales.

Figura 4: Informacion de servicios hoteleros compartida
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viajes, Sitio web
oficial del hotel).

Fuente: Elaborado por las autoras en base a los datos de la investigacion (2018)

Relevancia de las evaluaciones online del servicio hotelero en el proceso de decisiéon de compra

Al considerar la busqueda de informacion en ambitos virtuales, los datos de la investigacién indican
las evaluaciones online como la principal fuente de informacion de servicios hoteleros. De esa forma,
el estudio buscé identificar la relevancia de las evaluaciones como referencia de informacién online
para futuros consumidores. De acuerdo con los sujetos de la investigacion, las evaluaciones online son

consideradas muy importantes para la toma de decisiones.

Asi, este estudio encontré 4 funciones de las evaluaciones online de los servicios hoteleros en el
proceso de decision de compra: informar sobre detalles del hotel y del servicio, evacuar dudas,

recomendar hospedajes y alertar sobre posibles problemas del hospedaje (Cuadro 3).

Cuadro 3: Funciones de las evaluaciones online de los servicios hoteleros
* |nformar sobre detalles del hotel y del servicio que no seria posible saber por medio de sitios oficiales.

* Evacuar dudas que el consumidor pueda tener sobre el hospedaje.

* Recomendar hospedaijes a partir de la experiencia vivida por los viajeros.

* Alertar, por medio de los comentarios negativos y los reclamos, sobre posibles problemas del
hospedaje, evitando la insatisfaccién con la compra.

Fuente: Elaborado por las autoras en base a los datos de la investigacion (2018)
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La posibilidad de informarse por medio de las evaluaciones online sobre las caracteristicas del
hospedaje, defectos y calidad del servicio prestado, fue identificada como el diferencial para que la
busqueda de informacién por este medio sea prioritaria. Este aspecto esta vinculado con la propuesta
de los sitios en los cuales se comparte informacion de servicios turisticos, que tiene como objetivo

informar a los futuros consumidores por medio de las experiencias vividas por otros viajeros.

En esta perspectiva, los sujetos de la investigacion dijeron que TripAdvisor es el sitio para compartir
informacion turistica mas utilizado. Esto deriva de algunos factores observados por los sujetos de la
investigacion como reunir una gran cantidad de hoteles, poseer muchas evaluaciones pudiendo el
consumidor informarse de todos los detalles del hospedaje, evacuar dudas en los foros, comparar los
precios y mostrar en qué sitio estda mas barato y tener evaluaciones tanto de hoteles como de

restaurantes y paseos, pudiendo programar toda el viaje en un unico sitio web.

CONSIDERACIONES FINALES

La investigacion fue motivada principalmente por la ausencia de estudios que abordan las
evaluaciones online y el proceso de decision de compra de servicios hoteleros de forma suplementaria,
teniendo en cuenta la relevancia de comprender conocimientos que involucran los ambitos virtuales y
la toma de decisiones del consumidor. Las entrevistas realizadas de forma presencial evidenciaron que
las evaluaciones online sobre servicios hoteleros son fuentes que no sélo cumplen con la funcién de
informar, sino que funcionan como un medio online que cuenta con la participacion de otros viajeros
para informar sobre detalles del hotel, evacuar dudas, recomendar el mejor hospedaje y alertar sobre

posibles problemas que pueda tener el hotel.

La identificacion del proceso de decisién de compra basado en la informacién de las evaluaciones
online contribuye a constatar en qué momento de la toma de decisiones el consumidor busca las
evaluaciones online como fuente y qué etapas y criterios utiliza para convertirlas en referencia. En este
sentido, la investigacion permitio comprender dos cosas. La primera contempla la construccion de una
ruta realizada por el consumidor, que va desde la necesidad de informacién hasta los sitios donde se
comparte informacién de servicios hoteleros. Luego algunos consumidores acceden a otros canales de
informacion, haciendo de ese proceso un camino mas complejo. La segunda se refiere a que el proceso
de decision de compra en base a evaluaciones online comprende la seleccion y el analisis de la
informacion compartida utilizando criterios para elegir los conocimientos significativos. Una etapa
posterior a la busqueda de hoteles y anterior a la compra. Los consumidores evaluan, validan,
comparan y ponderan la publicacion en lo que respecta a la informacion dada, el perfil del evaluador,
la veracidad de la informacién dada por el hotel, las fotos y videos posteados por los viajeros y las
informaciones negativas. Finalmente, los consumidores pueden recurrir a otros canales para confirmar

la informacion y realizar la compra.
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A pesar de que los datos del estudio identificaron otros canales de busqueda de informacion, los
sitios de evaluaciones online son los mas utilizados por los sujetos de la investigacion, haciendo de
ellos la principal fuente de informacion de servicios hoteleros. Entre los sitios disponibles TripAdvisor
fue citado por los entrevistados como el mas usado. Esta eleccion se debe a que TripAdvisor es un sitio
volcado unicamente a compartir informacion turistica y posee no sélo evaluaciones de hoteles, sino de

restaurantes y atracciones, facilitando la planificacion del viaje.

En cuanto a las implicaciones gerenciales se percibié que el ambito virtual comprende un abanico
de colaboraciones de los viajeros sobre servicios hoteleros, informacion que puede favorecer la
creacion de estrategias enfocadas en las necesidades de los consumidores. Los resultados de la
investigacion sugieren que los hoteles, por medio de un monitoreo de los sitios donde se comparte
informacion de servicios hoteleros, utilicen las evaluaciones online para identificar informacion mas
relevante y positiva para los consumidores, lo que puede llevar a mejoras en el servicio tornando su

emprendimiento mas atractivo para los viajeros.

Utilizando este trabajo exploratorio como punto inicial para conducir investigaciones futuras, se
pueden hacer algunas sugerencias como la realizacion de una investigacion que analice los impactos
de las evaluaciones online en la gestion de las unidades hoteleras y en la construccién de la imagen
de empresas turisticas, la exploraciéon de otros canales de informacién adicionando nuevas
percepciones acerca de la influencia de las evaluaciones online en el proceso de decisién de compra
o la exploracion de su influencia en las decisiones de compra de otros sectores como restaurantes y

atracciones turisticas, por ejemplo.

Otra sugerencia es conducir una investigacion que pueda determinar las variables mas relevantes
en las etapas del proceso de decisién de compra de servicios hoteleros en base a la informacién de las
evaluaciones online. Incluso se pueden verificar los efectos de moderacién que podrian afectar el
modelo sugerido como la motivacion del viaje, la etapa en el ciclo de vida, etc. Finalmente se sugiere
investigar mediante experimentos, qué estimulos online son mas eficaces en el proceso de decision de

compra de servicios hoteleros: fotos, videos y textos.
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LA HOSPITALIDAD EN BRASIL
Evaluacion de los componentes actitudinales de los rasgos de hospitalidad de los anfitriones

brasilefios en el contexto comercial
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Resumen: Este estudio tiene por objetivo identificar las evidencias de validez de una escala de
medida enfocada en los componentes actitudinales de los rasgos de hospitalidad de los anfitriones
brasilefios en el contexto comercial. El objetivo es comprender el perfil del brasilefio en relacion a sus
rasgos de personalidad relativos a la hospitalidad por medio de la comprobacion estadistica con el uso
del software SmartPLS v3. El relevamiento bibliogréafico en la base Scopus identifico diez articulos que
discuten el término hospitableness en el periodo de 1982 a 2017. El analisis de esta literatura reforzé
el comportamiento hospitalario como un diferencial competitivo que contribuye al desarrollo de
estrategias que apunten a la atencion y superacion de las expectativas de los clientes. Se adopté en
esta investigacion la técnica de método mixto teniendo como base los estudios de Tasci & Semrad
(2016) en la construccion de la escala de hospitableness. La escala adaptada al perfil del brasilefio
destacé que en las caracteristicas profesionales los items eficaz y profesional presentaron mayor carga
factorial, superior a 0,7; en las sociales preponderaron los items acogedora y gentil; en las morales el
item honesto; mientras que en las personales no hay items destacados. Estos resultados indujeron a
concluir en que la hospitalidad del brasilefio en el &mbito profesional sobresale respecto de la del

personal.

PALABRAS CLAVE: Hospitalidad, hospitableness, escala de hospitalidad, el brasilefio.

Abstract: Hospitality in Brazil. Evaluation of the Attitudinal Components of Hospitality Traits of
Brazilian Hosts in the Commercial Context. This study aims to identify evidence of a measurement scale
focusing on attitudinal components of hospitality traits of Brazilian hosts in the commercial context. The
objective is to understand the profile of the Brazilian regarding to his personality traits related to
hospitality by means of the statistical verification with the use of the software SPSS. A bibliographic
survey in the Scopus database identified ten articles with discussion about the term hospitableness,
from 1982 to 2017, the analysis of this literature reinforced the hospitable behavior as a competitive

differential that contribute to the development of strategies that aim to meet and exceed expectations of
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customers. We adopted the mixed method technique based on the studies of Tasci and Semrad (2016)
in the construction of the scale of hospitableness. The scale was adapted to the Brazilian profile
emphasized that in the professional characteristics, the effective and professional items had a higher
factor load than the social ones preponderated the items warm and gentle, in the moral characteristics
the item honest while in the personal characteristics there are no items in featured. These results led to

the analysis that the hospitality of the Brazilian in the professional scope excels the personal.

KEY WORDS: Hospitality, hospitableness, scale of hospitality, the Brazilian people.

INTRODUCCION

Brasil es el quinto pais del mundo en extension territorial con una poblacion estimada en
207.660.929 habitantes segun el Instituto Brasilefio de Geografia y Estadistica (IBGE, 2017). Sus
recursos naturales son exuberantes, con una vasta costa repleta de playas de norte a sur que propician
el desarrollo turistico, ademas de fauna y flora que posibilitan la observaciéon de la vida salvaje, los

pajaros, la flora amazénica, etc.

Actualmente esta entre las 10 mayores economias del mundo. Segun el Programa de las Naciones
Unidas para el Desarrollo (PNUD) Brasil obtuvo un indice de 0,754 lo que lo clasifica como un pais de
elevado desarrollo humano. En tanto que el analisis del indice de Desarrollo Humano Municipal (IDH-
M) clarifica las disparidades socioeconémicas geogréficas de Brasil (Marques-Sousa, 2010; Marques,
2018). Estas disparidades regionales son histéricas y dan cuenta de un desarrollo disimil entre las
regiones del litoral y las regiones localizadas en el interior del pais lo que justifica la perspectiva de que

hay varios “Brasiles” en Brasil (Castro, 1984).

El desafio es analizar las caracteristicas de las actividades econdmicas como por ejemplo el acto
de recibir. Esta accion implica una perfecta simbiosis entre el ejercicio de la actividad y los trazos de
personalidad de los participantes involucrados en la relacion visitante (demandante) y anfitrién
(ofertante). De esta forma, investigar las caracteristicas hospitalarias de los anfitriones brasilefios es
corroborar esta dimension histéricamente dispar y revelar como el contexto comercial ecualiza, o no,
sus actividades. Investigar las raices culturales y sociales donde esta instalada la poblacion receptora
y el proceso de socializacién al cual todos los individuos estan sujetos es fundamental para comprender
el comportamiento demostrado en las relaciones interpersonales inherentes a la prestacién de los

servicios (Boccardo, 2001).

El turismo se destaca como un sector con gran capacidad de empleo de mano de obra, siendo
capaz de generar desarrollo en todas las regiones de Brasil. La expectativa es la de extender el turismo
por medio del Programa de Regionalizacion del Turismo (PRT) mediante la creacion de Consejos
Municipales de Turismo, que involucren representantes de los sectores publico y privado y de la

sociedad civil, implementando una politica de regionalizacién en el area (Ministério do Turismo, 2018a).
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El turismo es una actividad econémica resultante del consumo realizado por los visitantes y
establecido bajo la 6ptica de la demanda. De este modo los bienes y servicios son producidos por
unidades econdmicas y la hospitalidad se inserta como parte de la oferta. Oferta que busco atender a
los deseos de consumo de los turistas domésticos y extranjeros. La demanda internacional de turismo
en Brasil fue de 6,3 millones de visitantes en 2015 (Ministério do Turismo, 2018b), un resultado que
representa el 0,53% del flujo de turistas mundial y el 20,47% del flujo de turistas en América del Sur.

Un estudio realizado por el Oxford Economic para el Consejo Mundial de Viajes y Turismo (WTTC,
2018) indico que el turismo fue responsable de la inyeccion de US$ 163 billones en Brasil en 2017, el
equivalente a 7,9% del Producto Interno Bruto (PIB) brasilefio en el afio. En lo que concierne a los
empleos es generador de 6,59 millones de puestos de trabajo, con perspectivas de alcanzar los 8

millones en 2018.

Se destaca que el estudio de la WTTC analiza 185 paises de 25 regiones del mundo, siendo que
Brasil aparece en 1172 posicion en cuanto a la contribucion del sector al PIB en el ultimo afo. Esto
muestra la importancia de la actividad para la economia global, considerando que en términos
mundiales el sector present6é un crecimiento de 4,6% creando 7 millones de empleos, 1 de cada 10
empleos ligado a la actividad que responde por el 10,4% del PIB global, lo que equivale a US$ 8,3
trillones. La entidad estima un crecimiento anual de 3,8% para la proxima década (Ministério do
Turismo, 2018b).

El objetivo de este estudio es identificar la hospitalidad bajo la perspectiva brasilefia a partir de una
escala de medida enfocada en los componentes actitudinales que permiten identificar los trazos que
denotan la hospitalidad de los anfitriones brasilefios en el contexto comercial. Se espera establecer
una relacion entre el “ser hospitalario” (Telfer, 1995) y el “ser brasilefio” (Bezerra, 2004), y asi investigar
si la idea de que el brasilefio es hospitalario se confirma en el estudio, ya que el hecho de que el anfitrion
sea capaz de proveer alojamiento, alimento, entretenimiento y seguridad, no significa que comprenda
las necesidades del huésped. Ser un buen anfitrién no implica tener habilidades suficientes para
atender los deseos del huésped. En esta investigacion el anfitrion sale de la esfera privada (origen de
la hospitalidad) y pasa a ser identificado en la esfera comercial. Asi, las caracteristicas historicas y
contemporaneas del brasilefio permeadas por culturas distintas por medio de la inmigracion de
europeos, africanos, asiaticos, latinos y habitantes originarios, contribuyen a la formacion de la sociedad
brasilefia, por lo tanto despertaron el interés por conocer mejor al ser brasilefio y su hospitalidad. La
hospitalidad en la prestacion de servicios puede ser comprendida como el espiritu, ya que el servicio

se asemeja al proceso comercial (Golubovskaya, Robinson & Solnet, 2017).
El disefio de la investigacion fue delineado a partir del trabajo de Tasci & Semrad (2016) y

contempld el relevamiento bibliografico para aclarar el abordaje conceptual de la hospitableness,

contribuyendo con la perspectiva inicial de la definicion del “ser hospitalario”. La investigacion fue
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realizada por medio de la aplicacion de un cuestionario con 24 trazos de personalidad que identifican el

perfil del anfitrién. Asi, las hipotesis de la investigacion son:

H1: El brasilefio es hospitalario.
H2: La hospitalidad y la hospitableness son inherentes al anfitrién brasilefio.

H3: El brasilefio tiene caracteristicas hospitalarias profesionales, sociales, morales y personales.

El estudio de la hospitalidad brasilefia no se restringe a esta investigacion, pero motiva nuevos
estudios ya que los brasilefios tienen caracteristicas distintas a lo largo del territorio nacional.
Caracteristicas que exigen una mayor amplitud en el abordaje empirico y en la discusion de los
aspectos teodricos de la hospitalidad en Brasil. De esta forma, este articulo representa una perspectiva
preliminar en la comprension de la relacion entre la esencia del “ser hospitalario” y la esencia del “ser

brasilefio”.

MARCO TEORICO

Hospitalidad y hospitableness

La relacion entre hospitalidad y hospitableness, o caracteristicas hospitalarias, se presenta como
una discusién de dos términos complementarios que rescatan debates sobre la forma en que es

practicada la teoria.

La hospitalidad puede ser definida como la provision de comida, bebida y alojamiento por parte del
anfitrion a los huéspedes, considerando que estos huéspedes no son miembros regulares de la familia
anfitriona. En este contexto, el anfitrion ofrece estas acciones en su propia casa, compartiendo el
sustento con sus invitados. La oferta de este conjunto de actividades puede ser puesta en practica por
una empresa bajo la condicion de ofrecer comida y bebidas a los visitantes. Mientras que la idea central
del concepto es la de compartir la provision personal con otras personas, y al hacerlo el anfitrion asume
la responsabilidad por el bienestar general de los invitados (Telfer, 1995). En el mismo sentido
Perazzolo, dos Santos & Pereira (2013) indican el acogimiento del visitante como un fendmeno de
relaciones en el cual la recepcion generosa no incluye soélo alimento, bebida y alojamiento, sino

proteccion.

La hospitalidad es un ritual, un encuentro entre dos actores en un determinado espacio bajo la égida
de la virtud que esta presente, 0 no, en las relaciones humanas y como consecuencia de ese encuentro
ocurrira un estrechamiento o ampliacion del vinculo social (Camargo, 2015). Hay una dependencia
implicita entre los actores de ese encuentro bajo la égida de la hospitalidad (Innerarity, 2001), los
comportamientos que acarrean en si la necesidad del otro en las relaciones sociales establecidas en

una sociedad. Es decir que la caracterizacion del huésped (invitado o extranjero) sera manifestada por

965



Estudios y Perspectivas en Turismo Volumen 28 (2019) pp.962 — 979

el anfitrién y viceversa, lo que implica decir que lo que confiere sentido a la existencia de ambos se

origina en como uno identifica al otro estableciendo una relacién de dependencia.

Telfer (1995) hace una distincion entre hospitalidad y hospitableness. El tipo de hospitableness mas
caracteristico es el del anfitrién al que le gusta satisfacer y entretener a los otros porque es una buena
manera de recibir como respuesta la satisfaccion del otro. La hospitalidad se caracteriza como un
encuentro hospitalario si el invitado confiere al anfitrion esta caracteristica. Es decir que una persona
puede ser un “buen anfitrion” en lo que respecta a la devocion, pero puede no tener la habilidad de
ejecutar la actividad, lo que le quitaria la calificacion para ser hospitalario. Ser un buen anfitrién requiere
habilidades y esfuerzos. En otras palabras, el anfitrion tiene conocimiento de coémo agradar al invitado

y es capaz de llevarlo a la practica.

La hospitalidad puede ser concebida como un conjunto de comportamientos que se originan en los
propios cimientos de la sociedad, compartiendo e intercambiando los frutos del trabajo con reciprocidad
(Lashley, 2000). Para Brusadin & Panosso Netto (2016) la hospitalidad prevé formas de relaciones
asimétricas que no crean elementos irreales de igualdad social y econémica. Segun los autores la
hospitalidad en el ambito comercial no se distingue de la hospitalidad social, sino que puede incluir la
idea de reciprocidad y acogimiento al otro. De esta forma, la hospitalidad supone reciprocidad e
intercambio y por lo tanto, sentimientos de altruismo y benevolencia en cualquier espacio. Lashley
(2007) establece que en esencia el estudio de la hospitalidad como fenédmeno humano involucra la
relacion entre anfitriones e invitados (cliente), e involucra tres grandes dimensiones (social/cultural,

comercial y privado/doméstico) con interrelaciones y superposiciones en su contexto analitico.

Boccardo (2001) compara la construccion cultural de un individuo con la construccion de la cultura
organizacional y aclara que los pilares culturales se fundan en el momento del nacimiento y se
consolidan en el proceso de socializacion, siendo que en el ambito del individuo se revela como la
cultura vigente de una sociedad y en el ambito de la empresa como la cultura organizacional. La
perfecta simbiosis entre la cultura socialmente construida por los individuos de una sociedad y la
formacion de la cultura organizacional, respetando este contexto social, contribuye al desempefio y al

alcance de los objetivos empresariales.

Ser un buen anfitriéon implica comportamientos especificos como servir alimentos y bebidas
respetando las normas de conducta existentes, pero ser hospitalario exige un deseo genuino de invitar
a los huéspedes y hacerlos felices (Telfer, 1995). Es posible que alguien sea un buen anfitrion, pero no
hospitalario si las acciones del anfitrion son conducidas con segundas intenciones. De la misma forma,
Telfer (1995) argumenta que la persona genuinamente hospitalaria puede no ser tan habilidosa como

un anfitrion con segundas intenciones.

El vinculo entre el contexto doméstico y las actividades de hospitalidad esta bien establecido, tanto

en los origenes historicos de los hoteles modernos, restaurantes y bares, como en la practica actual en
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establecimientos de desayuno, etc. (Telfer, 1995). La relacion comercial orientada a las transacciones
de mercado permite al cliente una libertad de accién que los individuos no encuentran en un ambiente
doméstico, lo que favorece la insercién de las actividades de hospitalidad en el ambito comercial
(Lashley, 2000; 2007; Wada, 2007). Para Korstanje (2010) la hospitalidad puede ser comercializada ya
que operativamente es un proceso ritual que invoca la proteccion de extranjeros bajo la dinamica de la

circulacion material de la propia sociedad.

Telfer (1995) critica este comportamiento al alegar que este tipo de hospitalidad no es muy
hospitalario pues en la hospitalidad genuina, el individuo se siente genuinamente deseado y bienvenido
y ese sentimiento difiere considerablemente del sentimiento de cliente “bien recibido”. La dimension
genuina de la hospitalidad atraviesa el concepto de hospitalidad incondicional observando la condicion
sine qua non de la disposicion a recibir al otro (Derrida 1991; Camargo, 2002). Aun con estos principios
Derrida (2000; 2001) indica que la hospitalidad pura es un concepto que actualmente no es alcanzable
pues existen cuestiones de poder y diferencias de status que son fundamentales para las relaciones
entre anfitrién y huésped. Luego, la naturaleza de la hospitalidad condicionada impone o crea limites y
restricciones que confirma la hospitalidad. Lashley (2007) aclara que en las pequefias empresas la
hospitalidad genuina y auténtica es percibida al ofrecer comida, bebida o alojamiento constituyendo

una "casa comercial".

En este ambito las actividades comerciales estan intrinsecamente entrelazadas dentro del ambiente
doméstico y privado. A partir de esta observacion el autor sugiere que el desarrollo de una estrategia
organizacional competitiva precisa respaldarse en las relaciones de anfitridn e invitado, en especial en

la comprension de las dimensiones emocionales presentes en las interacciones del servicio hotelero.

La hospitalidad practicada en ambientes domésticos/privados es una forma de aprendizaje que
contribuye en la formacién de los profesionales de la hospitalidad de los ambientes comerciales. Ambos
serian establecidos dentro de un ambiente social y cultural indicando las expectativas de invitados y
anfitriones sobre la relacion de hospitalidad. El ambito social y cultural provee el escenario donde
ocurren tanto las expectativas privadas de hospitalidad como las actividades comerciales, porque para
el autor la hospitalidad es la caracteristica fundamental de la propia cultura (Cavenaghi, 2016; Lashley,
2008)

La esencia de la hospitalidad en las practicas de gestion (Lashley, 2015) seria ampliada si estuviera
constituida sobre las bases de la hospitalidad como una actividad humana profundamente enraizada.
Superando esta perspectiva Telfer (2000) argumenta que las personas hospitalarias pueden ser
atraidas a trabajar en bares, hoteles y restaurantes y ofrecer hospitableness como un adicional de las

transacciones comerciales.

La dimension comercial de la hospitalidad ocurre con la provision del servicio centrada en la relacion

entre el anfitrion y el invitado. Las empresas orientadas al consumidor, bajo el prisma de la hospitalidad
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y de la identificacion de la hospitableness, promueven una experiencia memorable en lo que hace a la
creacion del espacio hospitalario porque la relacion interpersonal entre el anfitrion y el invitado
desempefia un papel importante como elemento tangible, conocido como servicescape, que incluye
recursos tales como una impresionante decoracion en los cuartos de los huéspedes (Ariffin, Nameghi
& Zakaria, 2013; Booms & Bitner, 1981; Donnelly & George, 1981; Grénroos, 2011).

La hospitalidad en la prestacién de servicios es como una esencia o espiritu, y el servicio se
asemeja al proceso comercial (Golubovskaya, Robinson & Solnet, 2017). Los empleados no
comprenden exactamente qué es la hospitalidad lo que desmitifica la relacion directa entre empresas
orientadas al consumidor y servicio hospitalario, ya que es el empleado quien mantiene contacto directo
con el consumidor y entrega la esencia de la hospitalidad. Un abordaje que crea distancia entre lo
comercial y lo doméstico (Cavenaghi, Karin, Sogayar, Marques & da Silva, 2015; Lashley, 2015;
Werdini, Rejowsk & Stefanini, 2015)

La definicion de servicescape como espacio hospitalario confirma la perspectiva de que esta
caracterizacion de los espacios comerciales es una réplica de los espacios domésticos (Di Domenico
& Lynch, 2007; Lashley, 2015; Telfer, 1995). El término anfitrion sugiere una relaciéon mas personal que
el término propietario de la empresa. Asi como el término invitado es mas cordial en relacion al término
cliente. Los significados inherentes a los conceptos de "anfitrion" e "invitado" pueden dar origen a
asociaciones de amistad y hospitableness, promovidas por las interacciones y aproximaciones del
espacio comercial del encuentro hospitalario (Ariffin et al., 2013; Di Domenico & Lynch, 2007;
Golubovskaya et al., 2017).

Tasci & Semrad (2016) indican la ausencia de herramientas que puedan captar la esencia de la
hospitalidad en las practicas comerciales, o sea las caracteristicas hospitalarias o hospitableness. La
medicion de la hospitableness por parte de Tasci & Semrad (2016) puede ser crucial, bajo la perspectiva
de la experiencia de consumo en la creacién de experiencias memorables construida a partir de la
capacidad de ser hospitalario. Los autores aclaran que hospitableness es el aspecto diferenciador de
la hospitalidad en su verdadero sentido, o sea cuidar a los invitados cuando éstos estan lejos de sus

residencias.

La hospitableness es el componente mas prominente, dinamico e influyente de la hospitalidad,
marcando la entrega de los elementos tangibles e intangibles de la hospitalidad en la relacion entre
anfitrion e invitado (Tasci & Semrad, 2016). Respecto de los elementos intangibles de la prestacion de
servicios como por ejemplo en el area de hospedaje ellos contemplan la manifestacion de modelos
mentales inherentes a la personalidad de los empleados (Boccardo, 2001). Este comportamiento
cultural e histdrico de la personalidad en cada sociedad influye en el desempefio de sus funciones
operativas cristalizando la cultura empresarial en un proceso autopoiético. De esta forma, la excelencia
es alcanzada cuando hay una reciprocidad cultural entre el comportamiento de los clientes y el

comportamiento de los empleados y cuando éstos estan basados en una gentileza genuina, ademas
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de una gestion efectiva de los servicios, caracteristicas inherentes a la hospitableness (Golubovskaya
, 2017; Lashley, 2015; Telfer, 2000).

En este estudio los elementos constitutivos de la formacion socioeconémica de Brasil seran
confrontados con las caracteristicas hospitalarias, o hospitableness, del brasilefio por medio de una

investigacion aplicada a los anfitriones de actividades comerciales de hospitalidad.

El brasileno

La comprension de quién es el brasilefio pasa por entender la formacion historico-cultural de Brasil.
Alo largo de la vasta extension territorial brasilefia habita un pueblo marcado por un intenso y complejo
contexto socioecondmico que tiene sus origenes en la colonizacion portuguesa principalmente y en la
forma interpersonal en que recibidé a los inmigrantes; constituyendo una unidad propensa a recibir

personas en su nacion, incluso en condiciones econdémicas insuficientes para su propia supervivencia.

Thery & De Mello-Thery (2012) al investigar la poblacién brasilefia con la intencion de revelar sus
disparidades y dinamicas establecen que en términos de dimensiones continentales Brasil es el quinto
pais de mayor extension territorial a nivel mundial, ocupando las primeras posiciones Rusia (1°),
Canada (2°), China (3°) y Estados Unidos (4°). En el contexto econémico Brasil ocupa el noveno lugar
en la economia mundial, atras de paises como Estados Unidos (1°), China (2°), Japén (3°), Alemania
(4°), Reino Unido (5°), Francia (6°), India (7°) e Italia (8°). La posicion de Brasil representa una caida
en relacion a los ultimos afos porque en 2014 Brasil ocupaba la 72 posicion en la economia mundial.
La proximidad con Estados Unidos y China en los aspectos territoriales y econdémicos no produce
significados similares en otros aspectos como el acceso al ingreso, la educacion y la salud por parte de

los ciudadanos de cada pais.

La comparacion econémico-territorial tiene un efecto solo ilustrativo ya que cada uno de esos paises
tiene caracteristicas distintas en otros contextos. Cuando estas caracteristicas estan asociadas a las

mas diversas formas de desigualdad generan consecuencias singulares.

Los datos del indice de Desarrollo Humano (IDH) presentan discrepancias regionales entre los
datos consolidados de Brasil y los datos consolidados por region brasilefia (norte, nordeste, centro-
oeste, sur y sudeste). En el Informe del Desarrollo Humano de 2016, el Programa de las Naciones
Unidas para el Desarrollo (PNUD) divulgé los resultados socioecondmicos de 2015, en el cual Brasil
quedo en la 792 posicion con un indice de 0,754. Los resultados calculados por el PNUD se distribuyen
entre “bajo desarrollo humano” con valores inferiores a 0,550, “medio desarrollo humano” con valores
entre 0,550 y 0,699, “elevado desarrollo humano” con valores entre 0,700 y 0,799, y “desarrollo humano
muy elevado” con valores superiores a 0,800. En base a estas categorias es posible afirmar que a partir
de 2010 Brasil alcanzé resultados que lo definen como un pais de elevado desarrollo humano, segun
datos del PNUD de 1990 a 2015.
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Esta realidad brasilefia pautada en aspectos como salud, ingreso y educacion, evidenciada por el
IDH de forma consolidada, presenta caracteristicas discrepantes en los municipios brasilefios respecto
del indice de Desarrollo Humano Municipal (IDH-M), cuyos valores denuncian las diferencias
socioecondmicas geograficas de Brasil (Marques-Sousa, 2010; Marques, 2018). Las regiones con
mayores indices de desarrollo humano estan concentradas en el Sur, Sudeste y Centro-Oeste, mientras
que las regiones Norte y Nordeste concentran los menores indices y consecuentemente el
agravamiento de las desigualdades. En los afios anteriores a 1990 Brasil era analizado por una dualidad
estructural, herencia de la colonizacion que marco la sociedad brasilefia como un pais con dos
“Brasiles” (Castro, 1984; Lambert, 1959; Théry & Mello, 2005). Los resultados del IDH son divulgados
a partir de 1990 y Brasil pasa a presentar una nueva apariencia socioeconémica, se evidencian
discrepantes caracteristicas regionales y es posible encontrar cinco “Brasiles”, conforme las categorias

del propio indice.

La falta de uniformidad en el contexto brasilefio impone complejidades e intensidades considerables
en sus estudios. Estas disparidades como consecuencia de las desigualdades aparecen en la literatura
brasilefia. Fundamentalmente estos estudios presentan dos marcos histéricos que engendraron la
forma y esencia de la colonizacién y del modelo de desarrollo agroexportador (Fernandez, 1968;
Furtado, 2006; Holanda, 2015; Théry & Mello, 2005).

Las distancias territoriales acentuaron el vacio existente entre los detentores de un desarrollo
humano muy elevado y los posicionados en las clasificaciones inferiores. Los viajes por las regiones
brasilefias en busca de trabajo condicionaron a los trabajadores a las mas diversas formas de
supervivencia. En los lugares donde hay trabajo el costo de vida es elevado y en los lugares donde el
costo de vida es reducido no hay acceso al trabajo, la educacion y la salud que suponen los requisitos

minimos de calidad y cantidad.

El “ser brasilefio” socialmente esta marcado por una historia importada de los colonizadores bajo
la cual fundd sus bases politicas, econdmicas, sociales y culturales. Incluso hoy en dia se puede
participar cordialmente de los elementos constitutivos de los dos “Brasiles”, como el hombre cordial
(Bezerra, 2004; Holanda, 2012). La distincion entre cordialidad y civilidad brasilefia se distancia de los
aspectos de cortesia, una de las facetas del hombre cordial aproximandose a la forma mas pura de la
espontaneidad humana (Aureliano-Silva, Oliveira & Alves, 2017; Avelino Filho, 1990; Holanda, 2015;
Holanda, 2012). La civilidad impone que haya comprension respecto de las diferencias sociales y
culturales en las relaciones interpersonales. Mientras la cordialidad tiene su origen en la forma de trato

interpersonal sin pudores y sin amarras a las reglas de convivencia social.

PROCEDIMIENTOS METODOLOGICOS

El abordaje metodoldgico adoptado por este trabajo de investigacion parti6 de una estrategia

asociada a la técnica de método mixto. Segun Cresweel (2010) el abordaje del método mixto aumenta
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el nivel de validacion externa de la investigacion. Se realiz6 un estudio exploratorio cualitativo, sumando
los resultados confirmados por otro estudio cuantitativo y siguiendo las etapas del desarrollo de

medidas recomendadas por Churchill (1979).

Los 24 items empleados en el cuestionario aplicado fueron generados a partir del trabajo de Tasci
& Semrad (2016). Un grupo de 8 especialistas del area de la hospitalidad analizaron el trabajo y
sugirieron correcciones para que los 24 items que representan los trazos de la hospitableness tuvieran
una mejor adecuacion a la realidad brasilena. Los 24 items originales pueden observarse en la Tabla 1

con las respectivas medias y desvio patrén (D.P.) en ambos estudios.

Tabla 1: items originales de la escala de hospitalidad localizados en Brasil

item original (n=1217) Media D.P. item (n=375) Media D.P.

Kind 6.02 1.071 Gentil 6,62 0,832
Polite 6.28 1.025 Educada 6,55 0,863
Happy 5.52 1.235 Feliz 5,50 1,277
Sincere 5.75 1.206 Sincera 5,89 1,270
Honest 6.06 1.099 Honesta 6,48 0,924
Flexible 5.25 1.341 Flexible 5,38 1,350
Helpful 6.26 1.016 Presta 6,39 0,938
Friendly 6.13 1.035 Amistosa 6,02 1,111
Reliable 6.03 1.126 Confiable 6,44 0,968
Sociable 5.21 1.427 Sociable 6,00 1,125
Attentive 5.80 1.201 Atenta 5,61 1,342
Courteous 6.11 1.034 Cortés 6,19 1,069
Generous 4.87 1.460 Generosa 5,40 1,306
Consistent 5.55 1.301 Coherente 5,65 1,347
Welcoming 6.11 1.066 Acogedora 6,44 0,893
Personable 5.61 1.255 Carismatica 5,47 1,457
Respectful 6.17 1.052 Respetuosa 6,39 0,977
Trustworthy 5.97 1.146 Eficaz 5,67 1,411
Professional 5.71 1.402 Profesional 5,81 1,455
Considerate 5.90 1.094 Empatica 5,78 1,266
Well-groomed 5.08 1.550 Buena apariencia 4,36 1,860
Open-minded 5.10 1.494 Mente abierta 5,26 1,492
Accommodating 5.76 1.152 Solicita 5,96 1,154
Dedicated to service 5.81 1.285 Dedicada al servicio 5,94 1,300

Fuente: Smart PLS 3.0

La seleccion de la muestra es no probabilistica y por conveniencia (Krzanowski, 2007; Malhotra,
2012) y los factores que impactaron en la decisidon de la muestra no probabilistica fueron la limitacion
presupuestaria y la limitacion de tiempo. La recoleccion de datos ocurrié en el primer semestre de 2016
y abarcd todo Brasil. Los datos fueron obtenidos por medio de un cuestionario semiestructurado
hospedado en un servidor de internet. Al final del cuestionario habia algunas preguntas demograficas

generales sobre los entrevistados.
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La recoleccion de datos resulté en una muestra de 376 participantes. Se verifico la existencia de
valores faltantes o outliers antes de realizar el andlisis estadistico. Como era obligatorio responder

todas las preguntas del Survey Monkey, todos los items se entregaron con datos completos.

La normalidad de los datos fue verificada por medio de la inspeccién de los histogramas, la
asimetria (skewness) y la curtosis, asi como el test Shapiro-Wilk para la normalidad, lo que reveld una
asimetria negativa para casi todos los items. Dada la distribucién asimétrica de los datos, el método de
extraccion y rotacion mas indicado para la AFE fue la Factorizacion del Eje Principal y la Rotacion
Promax con normalizacion Kaiser (Costello & Osborne, 2005; Fabrigar, Wegener, MacCallum &
Strahan, 1999; Hurley et al., 1997).

ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Tabla 2: Caracteristicas sécio-demograficas de los entrevistados

n %
Género
Femenino 240 64,0
Masculino 135 36,0
Edad
Hasta 25 afios 63 17,0
De 26 a 35 afos 97 26,0
De 36 a 45 afos 94 25,0
De 46 a 55 afos 57 15,0
Mas de 56 afos 64 17,0
Estado Civil
Soltero 163 43,5
Casado 163 43,5
Ninguno 49 13,1
Educacién
Educacion Basica 2 0,5
Educacion Media 19 5,1
Graduacion 125 33,3
Posgraduacion 229 61,1
Ingreso
Hasta R$ 880,00 3 0,8
De R$ 880,00 a R$ 2.640,00 33 8,8
De R$ 2.640,00 a R$ 4.400,00 33 8,8
De R$ 4.400,00 a R$ 8.800,00 98 26,1
Mas de R$ 8.800,00 206 54,9
Sin ingreso 2 0,5
Total 375 100,0

Nota: Un dodlar equivale a 3,78 reales, conforme la cotizacién del Banco Central de Brasil del 19/3/2019

Fuente: Elaboracion propia

Las caracteristicas sociales y demograficas de los entrevistados se presentan en la Tabla 2. En

relacion al género declarado de los individuos de la muestra, predominé el femenino. La muestra quedé
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razonablemente equilibrada entre casados y solteros y la gran mayoria poseia nivel de educacién
superior (grado y posgrado). En relacion al ingreso y la franja etaria se nota en la muestra que el 81%

poseia un ingreso superior a R$ 4.400,00 (u$s 1164,02) y el 51% tenia entre 26 y 45 arios.

Antes de utilizar el andlisis factorial se verificd la validez de sus presupuestos: la existencia de
correlacion entre las variables involucradas y la adecuacion de la muestra (Hair, Black, Babin, Anderson
& Tatham, 2009). Se verifico6 que los coeficientes de correlacion son en su gran mayoria
significativamente diferentes de cero (79,1%). El coeficiente para el test de esfericidad de Bartlet igual
a2948,54 (p < 0,001) permitié concluir que la matriz de correlacion es adecuada para el uso del andlisis
factorial. La adecuacion de la muestra verificada por el test de Kaiser-Meyer-Olkin, (KMO = 0,900)

indicé una 6ptima adecuacion de los datos para el analisis factorial.

Figura 1: Screeplot para verificacion del numero de factores

Scree Plot

Valor préprio
it

T T T T T T T T T T T T T
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20

Numero de fator

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con el grafico de screeplot (Figura 1) podrian ser extraidos cuatro factores. Después
de realizar la rotacion de los factores, los items Feliz, Flexible, Sociable, Respetuosa, Carismatica y
Mente abierta presentaron carga en mas de un factor por debajo de 0,50. Esos items fueron eliminados

y en la Tabla 3 se presentan las cargas factoriales de los items que fueron mantenidos.

El instrumento qued6é compuesto por cuatro factores. El primero fue denominado Caracteristicas
Profesionales con seis items y un Alpha de Cronbach de 0,87, y explica el 37,03% de la variancia. El
segundo factor fue denominado Caracteristicas Sociales con 7 items y un Alpha de Cronbach de 0,84,
y explica el 12,23% de la variancia. El tercer factor fue denominado Caracteristicas Morales con 3 items

y un Alpha de Cronbach de 0,74, y explica el 7,43% de la variancia. Finalmente el factor Caracteristicas
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Personales con 2 items y un Alpha de Cronbach de 0,57, explica el 5,80% de la variancia. Los cuatro

factores juntos explican el 62,50% de la variancia del constructo.

Tabla 3: Matriz factorial

Factor

Variable

Eficaz

Profesional
Dedicada al servicio
Atenta

Coherente

0,994
0,939
0,675
0,630
0,617

Acogedora
Gentil
Presta
Solicita
Cortés
Amistosa
Educada

0,759
0,753
0,658
0,601
0,581
0,507
0,507

Honesta
Confiable

Sincera

0,874
0,612
0,501

Generosa

Empatica

0,666
0,511

Fuente: Elaboracion propia

Los cuatro factores de la escala de hospitalidad con 17 items fueron sometidos a validacion por

medio del Analisis Factorial Confirmatorio (AFC) mediante el uso del software SmartPLS v3 (Ringle,

Wende & Will, 2005). Los indices de ajuste del modelo fueron todos satisfactorios. Todas las AVEs

fueron superiores a 0,50, la confiabilidad compuesta de todas las variables latentes fue superior a 0,7

y los coeficientes Alpha de Cronbach fueron superiores al limite minimo. Asimismo, los indicadores de

ajuste general (GoF) fueron superiores a 0,36, pudiendo ser considerados como adecuados. En

general, el ajuste del modelo es razonable y puede ser aceptado. La Tabla 4 presenta los indicadores

identificados.

Tabla 4: indices de ajuste del modelo

AVE C.C. R? A
Caracteristicas profesionales 0,607 0,902 0,275 0,870
Caracteristicas sociales 0,502 0,875 0,839
Caracteristicas morales 0,655 0,850 0,150 0,747
Caracteristicas personales 0,695 0,819 0,218 0,573
Valores 6ptimos >0,5 >0,7 >0,6

Nota. CC — Confiabilidad compuesta; a. - Alpha de Cronbach;

Fuente: Smart PLS 3.0
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La validez discriminante muestra el nivel de diferencia entre las medidas pretendidas y las medidas
examinadas usadas para indicar la diferencia entre los constructos (Clark-Carter, 1997). La validez
discriminante fue verificada por dos criterios. Primero, como sugiere Kline (2005), cualquier
intercorrelacion entre dos variables que sean mayores a 0,85 comprometeria el nivel de la validez
discriminante entre las variables de la escala. Segundo por el criterio propuesto por Fornell & Larcker
(1981), se constatd que las raices cuadradas de cada variable latente eran superiores a la correlacion
entre ellas y las demas variables latentes de los modelos (Tabla 5). Los datos analizados fueron

confirmados y validados por los tests estadisticos por medio del uso del software SmartPLS v.3.

Tabla 5: Analisis de la validez discriminante del modelo

Caracteristicas Caract. Caract. Caract.
profesionales sociales morales personales
Caracteristicas 0,779
profesionales
Caracteristicas sociales 0,525 0,709
Caracteristicas morales 0,505 0,508 0,810
Caracteristicas personales 0,467 0,495 0,387 0,834

Nota: Las diagonales destacadas presentan las raices cuadradas de las AVEs de los constructos medidos. Todas

las correlaciones fueron significantes al 1%.

Fuente: Elaboracion propia

CONCLUSION

El objetivo de este estudio fue identificar la hospitalidad bajo la perspectiva brasilefia a partir de una
escala de medida enfocada en componentes actitudinales de los trazos de hospitalidad de los
anfitriones en el contexto comercial. Los resultados aclararon el formato de hospitalidad existente en

las actitudes del brasilefio.

Se puede establecer que existe una relacion entre el “ser hospitalario” (Telfer, 1995) y el “ser
brasilefio” (Bezerra, 2004) mediante el analisis teérico, como también de los constructos mencionados
a lo largo de la investigacion, los que indican que el ser brasilefio posee una hospitalidad que le es
peculiar, pero que no necesariamente lo torna hospitalario. Los resultados confirmaron la primera
hipétesis (H1), pero evidenciaron que entre las caracteristicas hospitalarias de los anfitriones los
aspectos profesionales sobresalieron en relacion a los aspectos personales. El brasilefio es hospitalario
en el ambito profesional que demanda actitudes consistentes con la hospitalidad. En tanto que la
segunda hipétesis (H2) si bien fue confirmada estadisticamente, presenta un vacio en el estudio debido
a la especificidad de la hospitalidad en Brasil. Existe una distancia entre los aspectos conceptuales de
la hospitableness, caracteristicas personales de donde se originan los aspectos genuinos, altruistas y
benevolentes, condicion sine qua non al “ser hospitalero”’, y los aspectos que marcaron las

caracteristicas hospitalarias en Brasil.
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Los resultados contribuyen a constatar que las caracteristicas de la hospitalidad en Brasil son méas
acentuadas en el ambito profesional, destacando los trazos eficaz y profesional, seguidos de acogedora
y gentil en el ambito social y moral honesto. En contrapartida en el ambito personal los resultados no

alcanzaron carga factorial superior a 0,7, nota de corte para evaluacion.

El brasilefio, como un hombre cordial, posee trazos de extroversion y motivacion para ser feliz
(Aureliano-Silva et al., 2017), pero estos trazos no lo consagran necesariamente como un ser
hospitalario porque sus acciones personales se distancian del comportamiento habilidoso y capacitado

para ofrecer hospitalidad a partir de su concepto mas elemental.

Investigar la hospitalidad en Brasil es un desafio ante el contexto de diversidad, complejidad y
espontaneidad circunscripto al perfil del brasilefio. La experiencia de este estudio sugiere nuevas
investigaciones que puedan profundizar el conocimiento de trazos regionales, étnicos, culturales e

historicos que evidencien las actitudes del anfitrion.
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LOS ELEMENTOS DE LA IMAGEN PROYECTADA POR LOS RESORTS BRASILENOS

Un estudio sobre la percepcion de las fotografias en Instagram
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Resumen: E| objetivo de este articulo fue analizar los principales elementos de la imagen
proyectada de los resorts brasilefios en Instagram, como forma de identificar los aspectos mas
significativos de las acciones promocionales. Esta investigacion adopté el abordaje cuantitativo, con
objetivos exploratorios y descriptivos, teniendo como procedimientos, la revision bibliografica y el
analisis documental en base a la replicacion de los estudios de Donaire & Gali (2011). Para analizar
las fotografias se utilizd una descripcion iconografica con la interpretacion iconolégica de Kossoy
(2014). Los resultados evidenciaron patrones tematicos y estéticos para los elementos necesarios para
la comunicacion de los resorts en las redes sociales, indicando por ejemplo que el sentido estético
puede ser tan relevante como el equipamiento turistico en si. En este sentido, el significado que los
usuarios atribuyen a los resorts es construido colectivamente de maneras diferentes. Este estudio eligio
el contexto de los resorts brasilefios para el debate tedrico en funcion de la profundizacioén de las formas
por las cuales ellos son representados en la plataforma Instagram, infiriendo el punto de vista de los
usuarios a través del nivel de compromiso de las fotografias. Asi, se describieron sus elementos y las
especificidades y se identifico el uso social en medio de la plataforma como forma de proporcionar
nuevas perspectivas a la literatura. Las implicaciones incluyen la profundizacion de los conceptos y las

perspectivas complementarias para investigaciones futuras.

PALABRAS CLAVE: Fotografia, imagen proyectada, resorts brasilefios, Instagram.

Abstract: The Elements of the Projected Image by Brazilian Resorts: a Study on Photographs
Perception on the Instagram. The aim of this article was to analyze the main elements of the projected
image of brazilian resorts on Instagram, as a way to identify the most significant aspects of promotional
actions. This research adopted the quantitative approach, with exploratory and descriptive objectives,
having as procedures, the literature review and the documentary analysis based on the replication of

the studies of Donaire and Gali (2011). To analyze the photographs, an iconographic description with
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an iconological interpretation of Kossoy (2014) was used. The results showed thematic and aesthetic
standards for the elements necessary for the communication of the resorts in social media, indicating,
for example, that the aesthetic sense can be as relevant as the tourist equipment itself, in this sense,
the meaning that the users attribute to the resorts is constructed collectively in different ways. This study
has chosen the context of the brazilian resorts for the theoretical debate due to the deepening of the
forms by which they are represented on the Instagram platform, inferring the users’ point of view through
the level of engagement of the photographs, thus, their elements and specificities were described and
their social use were identified within platform as a way to provide new contours to the literature.

Implications include the deepening the concepts and complementary perspectives for future research.

KEY WORDS: Photography, projected image, Brazilian resorts, Instagram.

INTRODUCCION

Las tecnologias de la informacion han transformado el campo del turismo globalmente, generando
cambios drasticos en la organizacién, marketing y gestion del mercado, asi como la creacién de
interrelaciones mas dinamicas con los consumidores (Buhalis & Law, 2008). La “estructura de la
informacion”, caracteristica de este escenario, abarca todas las transacciones turisticas de la industria
y entiende que los consumidores ejercen un alto poder de negociacion, siendo primordial la adopcion
de estrategias agiles en los diferentes niveles de gerenciamiento en favor de la innovacion y la

competitividad de las organizaciones.

En este contexto las redes sociales surgieron en la ultima década como una tendencia
revolucionaria para las empresas, un factor de cambio con un enorme potencial en el campo del turismo
(Moreno & Lockett, 2016: 172); y como forma de involucrar al publico y reinventar sus experiencias, los
medios de hospedaje pasaron a adoptar diferentes plataformas digitales como Facebook, Instagram,

Flickr y Twitter como estrategias promocionales.

En los estudios de Noone et al. (2011), Santana (2018), Pritchard & Motamedi (2012) y Moreno &
Lockett (2016) se indican los multiples beneficios de esas acciones por medio del emprendimiento
hotelero, en lo que concierne a la concientizacion y visibilidad de la marca, el feedback de los clientes
para mejorar los productos y servicios y la creacion de confianza y credibilidad, lo que supone algunos

desafios en el uso asertivo de las plataformas citadas.

Como herramienta primordial de las redes sociales en lo que se refiere a la plataforma Instagram
adoptada en este trabajo, esta el posteo de fotografias que es fundamental en la comunicacién online
(Sued, 2018: 16), pero que es menos estudiada que los textos publicados. No obstante, las
investigaciones recientes comenzaron a analizar las fotografias compartidas tanto para la comprensién

de los nuevos medios y practicas digitales como para brindar informacion sobre ciertos aspectos de la
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vida social (Sued, 2018), utilizando conceptos clave como cultura visual y estudios culturales y

semiadticos.

En el campo del turismo, la imagen proyectada en su sentido macro, representa una nueva etapa
para la investigacion (Donaire & Gali, 2011) y en lo que respecta a los emprendimientos participes del
trade turistico, especificamente los medios de hospedaje, la construccion de las imagenes compartidas
esta directamente relacionada con las estrategias de los gestores para la promocion del

emprendimiento y el alcance de popularidad entre el publico de la plataforma.

De este modo, el foco de esta investigacion consiste en la descripcion e interpretacion de los
elementos constitutivos de la imagen proyectada por un tipo de medio de hospedaje — los resorts —, y
el comportamiento que puede implicar en la compra del turista. Por lo tanto, se replicé un procedimiento
para el analisis de las fotografias, con un abordaje interpretativo tedrico realizado a partir de los

conceptos adoptados en el marketing en turismo y la construccién simbdlica de la imagen.

El interés por el tema surgié con la mejora de las formas por las cuales los resorts son
representados en la plataforma Instagram, infiriendo el punto de vista de los usuarios por medio del
nivel de compromiso de las fotografias. Asi, se describen sus elementos y especificidades y se identifica
el uso social en la plataforma. Cabe resaltar que los resorts fueron seleccionados como objeto de este
estudio, debido a la limitacion de la literatura que se centra en las producciones de la administracion
hotelera y las ciudades turisticas. Se argumenta que los resorts por buscar “constituirse en destinos
turisticos que por si mismos justifican un viaje” (Barbosa & Isayama, 2014: 734) dan base a esta

perspectiva de investigacion.

Este trabajo abstrae el emprendimiento hotelero y las ciudades turisticas, y elige el contexto de los
resorts brasilefios para el debate tedrico en funcion de su similar relevancia y como forma de proveer

nuevas perspectivas a la literatura. Asi, se plantea:

» ¢Cuales son los elementos de la imagen proyectada de los resorts brasilefios que son emitidos

por las fotografias en Instagram?

Como objetivo general se busco analizar los principales elementos de la imagen proyectada de los
resorts brasilefios en Instagram, como forma de identificar los aspectos mas significativos de las
acciones promocionales. Para delinear la investigacion se consideraron los siguientes objetivos

especificos:

« Identificar en la plataforma Instagram las fotografias publicadas por los resorts.
 Caracterizar las fotografias de los resorts en base a Donaire & Gali (2011) y en el Sistema
Brasilefio de Clasificacién de Medios de Hospedaje — SBClass (2018).

* Analizar los elementos de las fotografias difundidas por los resorts en Instagram.

982



B. de Oliveira da Silva, et All. Elementos de la imdgen proyectada por los resorts brasilefios

El texto se organizé en tres partes, ademas de la introduccion. La primer parte presenta un debate
conceptual por medio de la revision de la literatura, de manera de situar la discusion tedrica en el
contexto de los estudios de marketing, turismo, redes sociales y medios de hospedaje. En la segunda
parte se describe la metodologia, de naturaleza cuantitativa, teniendo como base la investigacion
bibliografica y documental, con el uso del analisis de frecuencia. La tercera parte presenta los
resultados y discusiones, indicando en las consideraciones finales las limitaciones e implicaciones de

la investigacion.

MARCO TEORICO

El marketing en el turismo y el mercado online

Tradicionalmente, el uso de herramientas de marketing para la promocion del destino y el trade
turistico resultan estrategias innovadoras para obtener ventajas competitivas. Las practicas de
marketing son bastante influidas por los avances de las Tecnologias de la Informacion (TI) debido a la
naturaleza fragmentada y la intensa informacion de los productos del destino (Buhalis, 1998; Wang &
Russo, 2007; Cobos et al., 2009; Perakakis et al., 2006).

Las Destination Marketing Organizations estan bajo la atencion constante de los investigadores que
evaluan las intervenciones de marketing y los avances tecnoldgicos en el destino como forma de
comprender los efectos en su gerenciamiento y comercializacion (Cobos et al., 2009; Perakakis et al.,
2006), aprendiendo la informacion online como una de las influencias primarias en las decisiones de

los consumidores en casi todos los mercados (Perakakis et al., 2006: 158).

El proceso de construccion y comunicacion de la imagen de un destino turistico es funcién de la
gestion del marketing de destinos (Meira, Zucco & Santos, 2017: 136), que busca transmitir una
identidad Unica y competitiva dentro de la mente del consumidor (Stancioiu et al., 2011). El marketing
de destino consiste puntualmente en identificar segmentos de mercado, promover el desarrollo de
productos turisticos y proveer a los turistas informacién potencial sobre los productos ofrecidos (Silva,
Cipriano & Matos, 2015) como caracteristica destacada. Este campo posee una interdependencia con
los sectores publico y privado por la alta inversion en el proceso de construccion y

divulgacion/promocién de una imagen positiva (Silva, Cipriano & Matos, 2015).

La competitividad creciente de esos mercados suscita una variedad de opciones de productos y
servicios ofrecidos a los clientes, lo que sugiere a las organizaciones de marketing de los destinos y a
los emprendimientos participes del trade turistico, la adopcion de actividades de marketing basadas en
la web 2.0 como soporte no sélo de informacién y atraccion de clientes, sino de construcciéon de
relaciones con ellos a largo plazo (Cobos et al., 2009: 422). En este escenario, para Wang & Russo

(2007) el éxito de esas actividades depende de la aplicacion integrada de la provisiéon de informacién
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del destino, los mecanismos de comunicacion, las funciones de e-commerce y la construccion de

relaciones.

Este ultimo item se encuadra en el concepto del marketing de relaciones, que se caracteriza por la
“aplicacion consistente de conocimiento actualizado de clientes para el disefio de productos y servicios
(-..), a fin de desarrollar un proceso continuo y relaciones a largo plazo” (Cram, 1994 citado por Puciato
& Goranczewski, 2011: 72). Tomando esta perspectiva, las acciones promocionales online de destinos
y emprendimientos buscan establecer, mantener y mejorar las relaciones con los clientes como parte
de sus estrategias de promocion, torndndose cada vez mas relevantes al determinar ventajas

economicas y competitivas (Sarwari, 2017).

En este contexto, las acciones promocionales online encuentran en las redes sociales un factor
determinante en el marketing y la promocién de destinos (Perakakis et al., 2006), una idea que es
trabajada en este estudio por medio de los hospedajes, que componen el trade turistico y que emplean
acciones promocionales analogas en las redes sociales, vistas como un aspecto importante para la
lealtad y fidelidad de los clientes (Santana, 2018), caracterizadas por la construccién simbdlica de su
imagen. En este ambito muchos autores discuten el alcance de las redes sociales para los medios de
hospedaje, dando lugar a estudios volcados a su comprension como una vital herramienta de marketing

para atraer clientes y crear valor comercial.

Redes sociales y medios de hospedaje

Las redes sociales (SM) son un grupo de aplicaciones basadas en internet, que permiten la creacion
e intercambio del contenido generado por el usuario (Kaplan & Haenlein, 2010: 60). Las redes sociales
estan presentes en la vida de buena parte de la poblacién mundial. El informe Digital In 2019 de We
Are Social (2019), indica que existen cerca de 3.4 billones de usuarios de redes sociales a nivel global.
En Brasil, las investigaciones indican que existen cerca de 127 millones de usuarios de Facebook y
cerca de 50 millones de usuarios de Instagram (Thomé, 2019). Moreno & Lockett (2016: 173) presentan
un cuadro conceptual elaborado a través de estudios convergentes de los diferentes tipos de

plataformas y herramientas de las redes sociales (Cuadro 1).

Las redes sociales asi como las tecnologias moviles representan una revolucion en la
comunicacién, combinada con el contenido generado por el usuario y la formacién de comunidades
online (Roig et al., 2017). Los estudios demuestran que durante la planificacion online de viajes, el 43%
de los viajeros son influidos por las redes sociales y que ellos estan recurriendo cada vez mas a los
consejos y orientaciones de otros usuarios para elegir los medios de hospedaje (Pritchard & Motamedi,
2012: 63).
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Cuadro 1: Tipos de herramientas de redes sociales

Social Media tool Description Examples

Tagging
Discussion forums

News feed

Microblogging

Blogging

Instant messaging

Photo-sharing

Video-sharing

Social Networking
sites

Review sites

Social bookmarking sites that enable users to share,
organize and search bookmarks of web resources

Online discussion sites where users can share information
and opinions, in the form of posted messages

Data format used for providing users with frequently
updated content

Web platforms where users can send and read very short
messages, usually restricted by the number of characters
(e.g., Twitter allows 140 characters per message)

Special form of web page publication, consisting on a series
of text messages or “posts” displayed in reverse
chronological order

Specific systems that enable synchronous conversations
between two or more users

Online platforms where users can store and share digital
photographs

Online platforms designed to allow individuals to freely
upload and share video content

Online platforms on which users can find and add friends
and contacts, send messages to them, and update personal
profiles. Social networking services allow people to share
information with their self-identified friends or followers
Websites where users can post reviews and comments
about businesses, products, or services

Delicious, Diigo

Google groups, Yahoo! Groups,
Yahoo! Answers

RSS

Twitter, Tumblr, Buzz

LiveJournal, Blogger, Wordpress,
Travelblog

MSN Messenger, Google Talk

Flickr, Picasa, Instagram,
Pinterest

Youtube, Vimeo, Vine

Facebook, MySpace, Tagged,
Google+, BlackPlanet, Tuenti,
Hi5, LinkedIn, Xing

(Tourism) Trip Advisor, Lonely
Planet, Booking.com

Fuente: Moreno & Lockett (2016)

Las redes sociales asi como las tecnologias moviles representan una revolucion en la
comunicacién, combinada con el contenido generado por el usuario y la formacién de comunidades
online (Roig et al., 2017). Los estudios demuestran que durante la planificacién online de viajes, el 43%
de los viajeros son influidos por las redes sociales y que ellos estan recurriendo cada vez mas a los
consejos y orientaciones de otros usuarios para elegir los medios de hospedaje (Pritchard & Motamedi,
2012: 63).

Esto desperto el interés del sector como parte de sus acciones de marketing, tornandose una
herramienta cada vez mas atractiva para “fransmitir un mensaje poderosamente persuasivo para un

publico amplio con gastos minimos” (Moreno & Lockett, 2016: 173).

Antes de profundizar es necesario destacar que por dominar el ambiente digital del usuario, las
redes sociales encontraron en las fotografias una herramienta poderosa de marketing. Al respecto, la
comunicacioén en las redes sociales se basa en imagenes, pues poseen un impacto mayor que los
elementos textuales y son especialmente populares en relacion a los contenidos de viajes y destinos
(Roig et al., 2017: 4).

Abbott (2013) usa la expresion un Instagram vale mas que mil palabras, para sintetizar esta

percepcion al referirse a la plataforma digital basada enteramente en fotografias. Si se consideran los

datos recientes de popularidad de Instagram, difundidos por Facebook en 2017, es notable su alcance
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global que supero la marca de 800 millones de usuarios activos por mes y mas de 500 millones por dia
(G1, 2017).

Se destaca que la herramienta para compartir fotografias permite el acceso simple y dinamico al
contenido de los usuarios en todo el mundo. En su estudio empirico para ampliar la comprension de la
practica fotografica en Instagram, Sued (2018) presenta un andlisis de contenido de las fotografias
urbanas compartidas en Instagram como una forma de delimitar las representaciones de imagenes de
la plataforma por parte de los usuarios, ejemplificando la fotografia compartida como una practica “en
la que las estrategias de visibilidad y autopromocion son puestas en practica en el contexto de una
economia global de intercambio simbdlico” (Sued, 2018: 35), suscitando un campo de investigacion
que debe ser profundizado tedrica y empiricamente, pues las imagenes guian las cuestiones estéticas

de la vida cotidiana, principalmente en internet (Lins, 2009).

Este trabajo se centr6 en los medios de hospedaje que ven en esta herramienta impactos
substanciales en la comunicacion y relaciones con los clientes (Moreno & Lockett, 2016), eligiendo la
tipologia resort para comprender estos aspectos. Segun la SBClass (2018), los resorts son un tipo de
hotel con infraestructura de ocio y entretenimiento que dispone de servicios de estética, actividades
fisicas, recreacion y convivencia con la naturaleza en el propio emprendimiento. Para Andrade, Brito &
Jorge (2014: 88) los resorts “son la forma mas reciente y predominante de hoteles de ocio” y son
reciclados instalando inmensas areas (islas de autosuficiencia) donde los huéspedes encuentran

satisfaccion para una variada gama de intereses, que combinan todas las franjas etarias.

Es vélido destacar que se busco el aporte tedrico acerca de la asociacion de las redes sociales con
los medios de hospedaje, a partir de los analisis hechos con los emprendimientos hoteleros que usan
las plataformas, especialmente la herramienta para compartir fotografias, para la interaccion con los
clientes, la observancia de las tendencias del consumidor y el feedback para desarrollar productos y
mejorar sus servicios, reconociendo la importancia de la reputacion online (Moreno & Lockett, 2016)
del emprendimiento y los desafios de la gerencia de marketing para combinar las estrategias

adecuadas.

Asi como la fotografia turistica es una construccion simbodlica de los elementos simbdlicos de un
destino (Urry, 1990), la fotografia de un resort es su imagen intencionalmente proyectada por diversos
medios para alcanzar la mente del receptor, teniendo un papel determinante tanto en la imagen
percibida, la que actua como estimulo externo, como en el comportamiento del consumidor en el
proceso de seleccion del destino, que en este trabajo es representado por los resorts. La proxima

seccion presentard la observancia de ese concepto.
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Imagen proyectada

La exploraciéon de elementos que construyen simbdlicamente la imagen del destino turistico como
atributos distintivos es cada vez mas estimulada por los stakeholders del turismo. Se constata que los
destinos para conquistar turistas precisan estimularlos de una forma atractiva y seductora (Marujo,
2014). Ruschmann (2008: 12) infiere que ‘“la manera por la cual los destinos son presentados es
fundamental para la decision de compra de los turistas”, de este modo, los stakeholders del turismo

precisan recrear significados que contemplen la “mirada del turista” (Urry, 2001).

Para crear esta imagen diferenciada es importante identificar los elementos componentes del
destino a ser destacados, ya que éstos seran sus grandes diferenciales (Gandara, 2008). Segun Ruiz
(2000: 34) los turistas “llegaran hasta alli [destino turistico] sélo para confirmar que todo lo que se les
mostro en suefios existe de verdad”. En la perspectiva de la gestion de la imagen del destino se infiere
que esta proyeccion simbdlica del lugar afecta la percepcion de los individuos e influye en su consumo
(Chagas, 2008; Pereira, 2013).

Jenkins (1999: 2) establece que “los profesionales de marketing estan interesados en el concepto
de imagen de destino turistico, principalmente porque se relacionan con la toma de decisiones y la
venta de productos y servicios turisticos”. En lo que concierne al mercado online, internet se presenta
como el mas rapido y econdmico medio de alcance del visitante, principalmente a nivel internacional
(Buhalis & Spada, 2000; Kozak, 2006; Mano & Costa, 2018).

En los estudios tedricos realizados por Baumann, Lourenco & Lopes (2017) la imagen proyectada
refleja la imagen que sus productores esperan que las personas perciban o vivan en el destino, siendo
una proyeccion intencional o involuntaria (imagenes inducidas e imagenes organicas,
respectivamente). De este modo, la imagen intencionalmente proyectada es producida por
organizaciones con interés en el turismo, por lo tanto con una connotacion comercial. La imagen emitida

es fomentada por las técnicas de marketing a favor de la venta del destino como producto.

Asi, la pluralidad de la imagen proyectada se refiere a los diversos medios para alcanzar la mente
del receptor y tiene un papel determinante tanto en la imagen percibida, en la que actia como estimulo
externo, como en el comportamiento del consumidor a nivel del proceso de seleccién del destino; y el
entendimiento de su proyeccion a escala global es un desafio, lo que dificulta el uso de modelos y

técnicas de medicion de la misma (Custddio & Gouveia, 2007).

La percepciéon que los turistas tienen de determinado destino es un factor fundamental en la
eleccion del mismo, pues interpretan la imagen como parte de una construccion social compleja y
dinamica (Monteros, Garcia, Nafarrate & Solis, 2012). Es importante destacar que esta percepcion es

una simplificacion de la informacion y las experiencias que el turista tiene en relacion al destino turistico.
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Aunque la imagen sea una representacion verdadera de lo que ofrece un destino turistico, lo que es

importante es la imagen que existe en la mente del turista (Gandara, 2008).

En este sentido, Hunter (2012: 421) define este proceso como “la generacion y el
acondicionamiento de una imagen en impresiones o formatos electronicos para propdsitos de
marketing, promocién y comentario”, donde la imagen proyectada se relaciona con la representacion
de un lugar en diversas formas mas visibles emitidas estratégicamente por varios agentes (Mano &
Costa, 2018).

En base a esta contextualizacion se parte de los resorts (apropiados del concepto de destino
turistico), como emprendimientos que invierten en construcciones simbdlicas de imagen, disuadiendo
el territorio al cual pertenecen, para tornarse en la razén de ser del viaje. Por lo tanto, sus acciones
promocionales centradas en Instagram reflejan el comportamiento de los agentes que (re)significan sus
caracteristicas distintivas y el mensaje que quieren construir en la mente del viajero. Moreno & Lockett
(2016) observan en su revision tedrica que aun son necesarios mas estudios acerca de las redes
sociales en el sector del turismo, por poseer innumerables vieses. En este sentido los medios asociados
a la imagen proyectada resultan una oportunidad de oro para los hospedajes, significando una nueva

manera de administrar el negocio.

METODOLOGIA

El recurso metodologico de esta investigacion es de abordaje cuantitativo con objetivos
exploratorios y descriptivos, teniendo como procedimientos la revision bibliografica y el analisis
documental; siendo dividida en 3 etapas. En la primera etapa se identificaron las imagenes (fotografias
y videos, sin considerar las historias por su caracter efimero) de los 46 resorts brasilefios integrantes
de la Asociacion Brasilefia de Resorts (2018) recolectados en la plataforma Instagram de cada
emprendimiento, seleccionando la fotografia o video con el mayor numero de reacciones entre el
periodo del 01/12/2017 al 28/02/2018. Esta recoleccion ocurrié entre el 04/06/2018 y el 06/06/2018,
dejando de lado 2 resorts de la red Beach Park por no presentar identificacion individual y el resort

Arraial d’ajuda Eco por no tener posteos.
En funcion de ocupar muchas péaginas en este articulo se torna inviable presentar el cuadro de la

primera etapa, pero se presentan a continuacion los resorts seleccionados y sus respectivas regiones
(Cuadro 2).
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Cuadro 2: Lista de los resorts seleccionados para el analisis

Region Resort

SUR Infinity Blue, Costao do Santinho, Itd Thermas Resort & Spa, Bourbon
Cataratas Convention & Spa Resort, Aguativa Golf Resort, Mabu

Thermas Grand Resort e Wish Resort Golf Convention.
Vale Suico Resort, Village Le Canton, Portobello Resort & Safari,
SUDESTE Buzios Beach Resort, Promenade Angra Marina & Convention,
Bourbon Atibaia Convention & Spa Resort, Royal Palm Plaza Resort
Campinas, Hotel Sofitel Guaruja Jequitimar, Grande Hotel Sdo Pedro,
Casa Grande Hotel Resort & Spa, Grande Hotel Campos do Jordéo,
Blue Tree Park Lins, Mavsa Resort Convention & Spa, Santa Clara

Eco Resort.
CENTRO - OESTE Malai Manso Resort late Golf Convention & Spa, Rio Quente Resorts.
NORDESTE Jatilica Hotel & Resort, Salinas Maragogi All Inclusive Resort, Pratagy

Beach All Inclusive Resort, La Torre Resort all Inclusive,
Transamérica Resort Comandatuba, Iberostar Bahia, Grand
Palladium Imbassai Resort & Spa, Costa Brasilis Resort, Cana Brava
All Inclusive Resort, Catussaba Resort Hotel, Tivoli Ecoresort Praia
do Forte, Suites Beach Park Resort, Dom Pedro Laguna Beach
Resort & Golf, Summerville Beach Resort, Nannai Resort & Spa,
Ocean Palace Beach Resort & Bungalows, Serhs Natal Grand Hotel.
NORTE Iberostar Grand Amazon.

Fuente: Elaboracion propia
Asi, en los Cuadros 3 y 4 se presenta la clasificacion de los 46 resorts brasilefios seleccionados en
cuanto a su insercion y tipo, considerando el terreno, tamafio y diversidad de las instalaciones y la

localizacion (Andrade, Brito & Jorge, 2014; Mill, 2003).

Cuadro 3: Clasificacion de los resorts en cuanto a la insercién

Sur Tipos de Categoria Porcentaje
Costero 2 28,57%
Urbano 5 71,43%

Sudeste
Costero 5 35,71%
Urbano 9 64,29%
Centro-oeste
Costero 0 -
Urbano 2 100%
Nordeste
Costero 17 100%
Urbano 0 -
Norte
Costero 0 -
Urbano 1 100%

Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 4: Clasificacion de los resorts en cuanto al tipo

Brasil Tipos de %
Categoria
Playa 24 58,53%
Urbano 17 41,47%

Fuente: Elaboracion propia
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En la segunda etapa las imagenes seleccionadas fueron caracterizadas y categorizadas por medio
del instrumento adaptado de los estudios de Donaire & Gali (2011), que describieron cinco items para
analizar fotografias en redes sociales: (1) Identificacion del elemento principal representado en la
imagen; (2) Categoria o lo que se pretende analizar; (3) Periodo, momento histérico del elemento
fotografiado; (4) Zoom o elemento fotografiado (por completo, insertado en su contexto o panordmica);

y (5) Grado de Humanizacion o elemento humano presente en la fotografia.

Para este estudio, las fotografias fueron caracterizadas adaptando los cinco items de Donaire &
Gali (2011), siendo el item “categoria” respaldado por la Matriz de Clasificacion de Medios de
Hospedaje en la tipologia “Resort” del SBClass (2018), publicada por el Ministerio de Turismo Brasilefio
en 2011. Esta matriz define los requisitos necesarios para el encuadre técnico de este medio de
hospedaje en: infraestructura, servicios y sustentabilidad. Se optd por la adaptacion de estos requisitos

en 4 posibles items de la “categoria”:

¢ Infraestructura.
e Servicios.
e Elemento Natural.

e Elemento Urbano.

El grado de humanizacion fue definido en 2 niveles diferentes: existente e inexistente, que
representan la proporcion del elemento humano presente en la fotografia. El instrumento de analisis de
las imagenes de los resorts brasilefios en Instagram se definié conforme el modelo presentado en el
Cuadro 5.

Cuadro 5: Modelo de analisis

Identificacion Categoria Periodo Grado de
Humanizacion
Descripcion del Infraestructura, servicios, Dia, mesy Elemento humano
elemento principal elementos naturales, elemento ano. presente en la fotografia.
representado en la humano, elemento urbano.
imagen.

Fuente: Adaptado de Donaire & Gali (2011) y SBClass (2018)

Las fotografias fueron analizadas entre los dias 5 y 7 de junio de 2018 con la transferencia de la
informacion preliminar de los resorts brasilefios a una planilla de Microsoft Office Excel 2013 y
posteriormente exportadas a un cuadro de Microsoft Office Word 2013, donde se dio el analisis de
frecuencia de las fotografias y el analisis de los elementos constitutivos de la imagen utilizando
conceptos clave de la revision bibliografica y observaciones puntuales en base a las percepciones

culturales y semidticas.

Luego se optd por realizar una breve descripcion de las fotografias pautada en la iconografia, con

una interpretacion iconolégica, método de estudio de las artes visuales propuesto por Erwin Panofsk
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(1955) y adaptado para la imagen fotografica por el fotografo, investigador e historiador brasilefio Boris
Kossoy (2014), donde inicialmente se perciben los iconos existentes y posteriormente se busca su

significado.

RESULTADOS

La imagen proyectada por los Resorts Brasilefios en Instagram se caracteriza por la preeminencia
de la categoria de infraestructura, ya que los elementos mas representativos del total de fotografias
identificadas con mayor numero de reacciones son area externa y piscina. Segun Andrade, Brito &
Jorge (2014: 88) los resorts demandan “grandes areas de terreno, con requisitos especiales de

localizacion y amplias y diversificadas instalaciones de recreacion y deportes”.

Cuadro 6: Categorizacion de las fotografias por region

Sur N° de Categorias Porcentaje
Infraestructura 6 85,7%
Servicios - -

Elementos naturales 1 14,3%

Elementos humanos - -
Elemento urbano -
Total: 7 100%

Sudeste
Infraestructura 13 72,22%
Servicios 1 5,56%
Elementos naturales 4 22,22%

Elementos humanos - -
Elemento urbano - -

Total: 18 100%
Centro-oeste
Infraestructura 2 66,7%
Servicios - -
Elementos naturales 1 33,3%

Elementos humanos - -
Elemento urbano - -

Total: 8 100%
Nordeste
Infraestructura 14 66,66%
Servicios 1 4.77%
Elementos naturales 6 28,57%

Elementos humanos - =
Elemento urbano - -
Total: 22 100%

Norte
Infraestructura - -
Servicios - -
Elementos naturales 1 100%

Elementos humanos - =
Elemento urbano - -
Total: 1 100%
Fuente: Elaboracion propia

991



Estudios y Perspectivas en Turismo Volumen 28 (2019) pp.980 — 1001

El peso de esta categoria refleja la combinacion de tres elementos basicos: “atracciones
recreativas; hospedaje y servicios de alimentos y bebidas a ser ofrecidos a quienes estan lejos de sus
casas; actividades para ocupar a los huéspedes durante su estadia” (Mill, 2003: 11). Aunque el
concepto de resort no sea reducido a esta combinacion, la imagen de los modernos resorts que ofrecen
una variada gama de intereses (deportes, ocio, vida social y negocios), es simbdlicamente comunicada
por el tamano y la diversidad de instalaciones y equipamientos ofrecidos. ElI Cuadro 6 presenta la
categorizacion de las fotografias de los resorts por region. Cabe resaltar que el numero total de

categorias indica la observancia de 11 resorts con mas de una categoria.

Asi, el 70% de las fotografias de los resorts brasilefios (Cuadro 7), comunican los elementos de
infraestructura — lo que se confirmd en cuatro de las cinco regiones —, seguido por los elementos
naturales que suman 26% y elementos de servicios (4%). Las demas categorias no puntuaron como
elementos representativos en las fotografias, de este modo la comprension de la imagen proyectada
refleja dos premisas del emprendimiento: la primera se refiere a su concepto de equipamiento turistico
con el atractivo del confort, siendo “un producto que ofrece seguridad a los turistas a través de
experiencias programadas y aislamiento fisico, protegiéndolos de contactos externos desagradables”
(Barbosa & Isayama, 2014: 735), y el segundo se refiere a la venta del resort como destino, resaltado

en el aporte tedrico por medio del atractivo turistico.

Cuadro 7: Categorizacion de las fotografias en Brasil

Brasil N° de Categorias %
Infraestructura 35 70%
Servicios 2 4%
Elementos naturais 13 26%

Elementos humanos - =
Elemento urbano - -
Total: 50 100%
Fuente: Elaboracion propia

Como estrategia de comunicacion de destinos turisticos la imagen proyectada utiliza los atributos
distintivos de los lugares, lo que no es ejemplificado en la mayor parte de las fotografias, ya que es
dificil encontrar entre ellas cualquier referencia a la regién geografica donde se ubican los resorts y casi
no existen referencias de elementos sociales y culturales. Asi, la imagen proyectada es puramente
comercial dentro del concepto de emprendimiento y resaltada por el sentido estético, destacado por las

fotografias como posibilidad de suscitar las percepciones y la interpretacion acerca del ambiente.

No obstante, la reunién de esos fragmentos puede ayudar en la caracterizacion del mensaje emitido
por los resorts, enalteciendo su relacion con el ocio en los ambientes interno y externo. Se midio el
grado de humanizacion (Cuadro 8) en las fotografias seleccionadas, revelando que en el 85,37% la
presencia de personas es inexistente. La imagen proyectada de los resorts en Instagram es una

sucesion de imagenes de equipamientos e instalaciones fisicas, desprovista de actividad social. Esto
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puede explicarse porque esa representacion enfatiza los espacios y actividades de ocio que componen

los resorts, donde los demas elementos estan subentendidos.

Cuadro 8: Caracterizacién del grado de humanizacion de las fotografias en Brasil

Grado de
Brasil Humanizacion %
Existe 6 14,6%
Inexistente 35 85,37%

Fuente: Elaboracion propia

En contraste con los analisis citados se opté por hacer una breve descripcion e interpretacion de
las fotografias seleccionadas que demostraron mayor compromiso en base al numero de reacciones
en la plataforma Instagram. La Figura 1 presenta la fotografia que obtuvo el mayor ndmero de
reacciones en el periodo analizado y el elemento principal percibido fue la categorizacion de los
servicios recreativos incluyendo la presencia humana. Conforme los elementos iconograficos de agua,
pendiente y cielo azul bajo una luz fuerte (sol), la imagen comunicada por la fotografia se define por la
interpretacion iconoldgica de la época de verano, concretando la tipica imagen de parque acuatico que

funciona con calor intenso; es decir, una interpretacion primaria.

Figura 1: Fotografia con mayor nimero de reacciones del Beach Park Resort en Ceara

Fuente: @beachpark

La infraestructura fue la categoria identificada en la Figura 2, cuyo elemento de identificacion
principal fue la piscina, donde hay presencia humana destacada. Iconograficamente pueden describirse
elementos como el agua y la figura de una persona, llevando a la interpretacién iconolégica de

sumersién en aguas translucidas.
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Figura 2: Fotografia con mayor nimero de reacciones del Rio Quente Resorts en Goias

Fuente: @rioquenteresorts

La Figura 3 obtuvo el menor numero de reacciones en relacion a las tres fotografias analizadas. En
ésta, se percibio la infraestructura y el elemento natural como destaques de su categorizacién, cuyo
grado de humanizacion es percibido en segundo plano. En esta fotografia aérea es posible identificar
elementos importantes junto a las categorias citadas anteriormente, como la proximidad de las
estructuras edificadas con la infraestructura y la proximidad a la playa. Se resaltan los elementos
iconograficos de mar y arboles. La interpretacion iconolégica remite a una temperatura elevada y clima

tropical conforme las tonalidades presentadas.

Figura 3: Fotografia con mayor niumero de reacciones del Salinas Macei6 Resort en Alagoas

Fuente: @salinasmacieeo
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En base a esta contraposicion se constata que aunque el 70% de las fotografias de los resorts
brasilefios comuniquen elementos de infraestructura sin humanizacion, la fotografia que recibié el
mayor numero de reacciones presenta el elemento de servicio y las dos fotografias siguientes
presentan infraestructura con elementos naturales. En todas ellas el grado de humanizacion es

existente.

Esto demuestra, a priori, un comportamiento dudoso que incluye no sélo la imagen proyectada, sino
la imagen percibida generada por los propios turistas, que conciben diferentes percepciones de los
elementos. En este caso, existe la posibilidad de que el sentido estético influya en el compromiso, ya
que “una fotografia es una seccion de una realidad continua e infinita que es miniaturizada y aislada de
sus alrededores” (Donaire & Gali, 2011: 300), por lo tanto la influencia en la percepcién del consumidor

puede ser puramente simbdlica.

Esa reflexion atraviesa las acciones promocionales y alcanza el desdoblamiento de las estrategias
organizacionales al incluir el imaginario del turista en la construccion de la imagen del emprendimiento.
El consumidor tiene una visualizacion instantanea de las imagenes y para que éstas sean percibidas
es necesaria la atribucion de valor a los elementos mas representativos del lugar, que actuan como
mensajes que ayudan a sus propietarios a situarse en su contexto social (uno de los elementos que

agregan valor a un destino turistico) y atraer la atencion del publico.

CONCLUSION

En una vision macro, el uso de estrategias que correlacionan el posteo de fotografias en las redes
sociales para la construccion simbdlica de la imagen de los resorts brasilefios como forma de crear
valor comercial en medio de la competitividad del mercado, se configura actualmente como un factor

primordial para la personalizacion y comunicacion de esos emprendimientos.

Cabe resaltar que las redes sociales cubren una dimensién global superior a la alcanzada por la
publicidad paga, pues estos medios digitales permiten la interactividad inviable en estrategias
mercadolégicas exhibidas en medios tradicionales de difusion masiva como la television y la radio. Las
redes sociales permiten la creacion y el intercambio de contenido entre empresas y usuarios,
fortaleciendo lazos de fidelidad (Kaplan & Haenlein, 2010), en un momento en que el mercado online

tiene un alcance mas rapido y econémico (Buhalis & Spada, 2000; Kozak, 2006; Mano & Costa, 2018).

Las relaciones establecidas con los turistas en las redes sociales se encuentran pautadas en el
concepto del marketing de relaciones, buscando mantener una mejora continua de las relaciones del
cliente con la marca a largo plazo (Cram, 1994 citado por Puciato & Goranczewski, 2011; Sarwari,
2017), perspectiva ésta que busca ser asertiva con las actividades del trade turistico (Santana, 2018),

evidenciando en este estudio los medios de hospedaje.
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Asi, desarrollar una imagen fuerte se torné una ventaja competitiva, funcién destinada a la gestion
de marketing de destinos (Meira, Zucco & Santos, 2017), que puede ser acentuada con el uso de los
medios digitales, aprovechando los nuevos avances proporcionados por la evolucion tecnoldgica
(Cobos et al., 2009; Perakakis et al., 2006), que puede alcanzar el éxito si es realizada de forma

integrada con mecanismos de comunicacion (Wang & Russo, 2007).

Las redes sociales representan una revolucion en la comunicacion global (Roig et al., 2017), siendo
Instagram una de las mas utilizadas por las corporaciones para divulgacion, consistiendo en una
plataforma digital en donde se comparten fotografias y videos (Abbott, 2013), teniendo un alcance
global expresivo y contando con 800 millones de usuarios activos por mes y mas de 500 millones por
dia (G1, 2017).

La importancia de las redes sociales para el desarrollo y expansion de la actividad turistica en el
mundo es evidenciada por la planificaciéon online de los viajes, donde el 43% de los viajeros son
influenciados directamente por las redes y buscan las opiniones y criticas de otros usuarios durante el

proceso de eleccion de un hospedaje (Pritchard & Motamedi, 2012).

Asi, las empresas del trade turistico necesitan crear imagenes de impacto buscando identificar los
elementos del destino que seran destacados como diferenciales (Gandara, 2008), pues los turistas
desean confirmar lo que imaginaron al elegir el sitio (Ruiz, 2000). Se comprende asi la importancia de
la gestion de marketing en lo que hace a las proyecciones simbdlicas del lugar, pues afectan la

percepcion de los posibles clientes y su consumo (Chagas, 2008; Pereira, 2013).

La imagen de los resorts brasilefios retratados en este estudio presenta contrastes que tornan
posible identificar los elementos mas representativos en términos de atraccion en la plataforma
Instagram, e incita el desdoblamiento de distintos conceptos para entender su imagen intencionalmente
proyectada. La muestra estudiada revel6 formas estandarizadas de representacion de los resorts, que
se distinguen por medio de dos conceptos inferidos a priori: funcionalidad y uso y percepciéon y

experiencia estética.

El primero de esos conceptos se une a la funcionalidad y el uso del espacio de los resorts, que se
constituyen en “grandes areas de terreno, con requisitos especiales de localizacion y amplias y
diversificadas instalaciones de recreacion y deportes” (Andrade, Brito & Jorge, 2014: 88), como factores
primordiales de compromiso con la plataforma Instagram, justificado por la prominencia de la categoria
de infraestructura en los resultados del analisis, ya que los elementos mas representativos del total de
fotografias identificadas son: area externa y piscina. Estos elementos pueden significar en el imaginario

del turista la funcion de equipamiento turistico y las experiencias suscitadas por él.

Esto lleva al segundo concepto, designado como percepcion y experiencia estética, que posee una

profusion de relaciones en términos tematicos, estéticos y simbdlicos de los elementos necesarios para
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la comunicacion de un emprendimiento por medio de redes sociales, siendo justificado por la fotografia
que recibio el mayor niumero de reacciones, que presenta el servicio con humanizacion existente (en
contraposicion al 70% de las fotografias que presentan elementos de infraestructura sin humanizacion),
indicando que el sentido estético puede ser tan relevante como el equipamiento turistico y el significado

que los usuarios atribuyen a esa fotografia fue construido por su articulacion simbdlica.

En base a esto se infiere que los significados atribuidos a las fotografias compartidas en la
plataforma son construidos, individual y colectivamente, de formas distintas unidas directamente al
capital cultural del usuario/turista, a su familiaridad con el modelo de emprendimiento y a la calidad
esperada (estrictamente relacionada con el imaginario). Asi, por medio de estos indicadores existe la
posibilidad de construir un cuadro interpretativo mas completo acerca de las estrategias de los resorts
brasilefios para la articulacién de su imagen por medio de la plataforma Instagram y los efectos

generados por ella.

En lineas generales se acredita que la propuesta de este articulo sea ampliada a una investigacion
en la cual se profundice el concepto de imagen percibida, partiendo de la premisa de imagen
intencionalmente proyectada y proponiendo un analisis comparativo de los dos conceptos inferidos a
priori en funciéon de un abordaje mas amplio del estudio de la fotografia, examinando el comportamiento
(y bagaje cultural) de los huéspedes de los resorts, investigando el significado sociocultural y estético

de las fotografias y cuestionando los impactos causados por ellas.

Este estudio en parte fue financiado por la Coordenag¢do de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel
Superior - Brasil (CAPES) - Finance Code 001.
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Resumen: Aunque el interés por los estudios sobre gobernanza en el contexto de los destinos
turisticos esté asociado al abordaje de la sustentabilidad, las investigaciones en el area tienden a no
considerar este eslabon fundamental y tratar cada tema separado y desconectado de los principios y
fundamentos que originaron su discusién y evidencia en la literatura actual del area. En base a esta
percepcion, el presente articulo se propone identificar bajo qué perspectiva aparece el discurso de la
gobernanza en los trabajos sobre sustentabilidad y bajo qué perspectiva aparece el discurso de la
sustentabilidad en los trabajos sobre gobernanza. Se trata de un estudio tedrico-conceptual, de cufio
cualitativo, que puede servir como revision parcial de la literatura sobre la relacién entre los respectivos
temas. Asi, se utilizaron como base de datos los articulos completos publicados en los anales de la
ANPTUR entre 2005 y 2017. Se aplico el método ProKnow-C para la seleccion y clasificacion de los
articulos. Los resultados indican que la gobernanza es percibida como un formato de gestion cuyos
principios coinciden con los objetivos del desarrollo sustentable. La sustentabilidad, por su parte, es
discutida en el contexto de la gobernanza como finalidad de ese modelo de gestién, pero no como un

abordaje filosoéfico que dirige las acciones de gobernanza.

PALABRAS CLAVE: Gobernanza, sustentabilidad, destinos turisticos, ANPTUR.

Abstract: Governance and Sustainability in Tourist Destinations. An Analysis of Academic
Discourse. Although interest in governance studies in the context of tourist destinations is associated
with the approach to sustainability, the researches in the area tends to disregard this fundamental link
and to treat each theme separately and disconnected from the principles and foundations that gave rise
to its discussion and evidence in current literature of the area. Based on this perception, this paper

proposes to identify if the discourse of governance is present in the works on sustainability and if the
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discourse of sustainability is in the work on governance. This is a theoretical-conceptual study of a
qualitative nature, which may serve as a partial literature review on the relationship between the
respective themes. For this purpose, the complete articles published in the Annals of ANPTUR between
2005 and 2017 were used as a database. It was used the methodological instrument ProKnow-C to the
selection and classification of the articles. The results indicate that governance is perceived in the
debates of sustainability as a presupposition for sustainable development. Sustainability, in turn, is
discussed in the context of governance as the purpose of this management model, but not as a

philosophical approach that would guide, with its principles, governance actions.

KEY WORDS: Governance, sustainability, tourist destinations, ANPTUR.

INTRODUCCION

El abordaje del desarrollo sustentable gand notoriedad en las ultimas décadas del siglo pasado
cuestionando el paradigma hegemoénico del desarrollo y dando origen al debate sobre las formas de
gestion de ese proceso. La gobernanza, como forma de gestién participativa, resulta la mas apropiada
en el contexto de la sustentabilidad, basandose en la integracion de diferentes publicos e intereses. En
este sentido, Franzoni (2015) establece que la responsabilidad por el desarrollo sustentable del turismo
es compartida por diferentes tipos de actores (autoridades publicas, agentes comerciales, turistas y
comunidad local), que pertenecen a la estructura de gobernanza del turismo e impactan directamente

en el desempenio de la sustentabilidad.

Para Graham, Amos & Plumptre (2003) la gobernanza es fruto de la sustentabilidad, teniendo en
cuenta que una nueva forma de pensar el desarrollo exigiria una nueva forma de organizar, planear y
coordinar este complejo proceso. Los autores atribuyen el adjetivo “buena” al término gobernanza con
la intencion de destacar la esencia de ese abordaje y diferenciarla de la aplicacién indiscriminada a

cualquier situacion no alineada a sus principios basicos.

A pesar de que para las Naciones Unidas (UNDP, 2014) la buena gobernanza es una condicion
necesaria para alcanzar los objetivos del desarrollo sustentable y de la sustentabilidad, la literatura
sobre el tema parece no relacionar claramente o intencionalmente uno con otro y no presenta indicios
manifiestos del vinculo entre los abordajes, en especial en el contexto de la gestién de destinos, foco
del presente articulo. En este trabajo, dichos abordajes deberian estar condicionados a los mismos
conceptos elementales para conformar las perspectivas apropiadas para los fendmenos relacionados

con sus actividades.
Considerando que las investigaciones realizadas en turismo tienden a dedicarse mas al analisis de

experiencias concretas y de estudios de caso, es necesario fomentar estudios tedricos sobre temas

relevantes como la gobernanza y su relacion con la sustentabilidad, tanto por la importancia de cada
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uno de esos abordajes para orientar la gestion de destinos turisticos como para su aplicacion como

instrumento para la competitividad de los destinos.

Entendiendo que los estudios tedricos contribuyen a mejorar la comprensiéon de los fenémenos
turisticos y que pueden agregar conocimiento al area, este trabajo se ocupa de identificar si los
conceptos y términos del binomio gobernanza y sustentabilidad estan relacionados a partir del analisis

de una muestra de la produccién académica en turismo en el pais.

El presente articulo se estructura en cinco secciones: la introduccion donde se establece el polo
epistemologico del trabajo, la delimitacion de los objetos de estudio, el objetivo y la justificacion; la
fundamentacion tedrica, donde se abordan conceptualmente los temas centrales del trabajo y sus
correlaciones; la metodologia, que presenta los métodos y técnicas utilizados para la recolecciéon y
analisis de los datos, valiéndose de un abordaje exploratorio y cualitativo; los resultados; y las

consideraciones finales.

GOBERNANZA Y SUSTENTABILIDAD EN LA GESTION DE DESTINOS TURISTICOS

El origen del término gobernanza se remonta a la Grecia Antigua, al conductor (kybernétés) de los
antiguos navios de guerra. Los filésofos griegos se referian al conductor del Estado. En latin surgen
governare y regenere, que fueron utilizados tanto para la conduccién de navios como del Estado. De
alli deriva la palabra francesa gouverner y la inglesa to govern, que dan origen a governance
(Schneider, 2005). El mismo autor sefiala que la tematica era discutida e investigada en la década de
1970 por las ciencias sociales, primero la sociologia, después las ciencias politicas y econdémicas.
Hasta ese momento, el término estaba relacionado con la forma de conducir el Estado y su implicacion

para la sociedad.

Desde 1980 el concepto recibe nuevos significados. La sociedad pasé por importantes
transformaciones impulsadas por la globalizacién e innovacién tecnolégica, denominada era digital o
cuarta revolucion, ademas de la crisis econdmica y el descrédito del modelo politico, hechos que
exigieron nuevas formas de politicas publicas demandadas por lo social (Velasco, 2014). A partir de
entonces la gobernanza pasa a ser concebida como una nueva estructura de la relacion entre el estado

y la sociedad.

Para Rodhes (2000) la gobernanza se relaciona con los nuevos procesos o métodos de gobernar
la sociedad. Instigando ese escenario, se encuentran las modificaciones vividas por la sociedad y los
gobiernos en las ultimas décadas, las que provocaron inauditas articulaciones en las relaciones entre
poder publico, iniciativa privada y sociedad civil, donde la gobernanza se presenta como un proceso en
el cual diferentes actores sociales trabajan en cooperacion con la intencion de solucionar problemas y

crear oportunidades para las partes involucradas (Pulido-Fernandez & Pulido-Fernandez, 2018).
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En este sentido, el Estado pasa a relacionarse con otros actores en el desarrollo de politicas
publicas, donde la participacion de la sociedad para construir la gobernanza es consensuada entre los
estudiosos (Della Lucia & Franch, 2017; Paula, Rezende & Alvarez, 2018), pero se presenta como la
mas fragil entre los actores (poder publico, iniciativa privada y sociedad civil). El desequilibrio entre los
actores, causado frecuentemente por la légica de que quien detenta el poder determina las normas y
guia el proceso, puede restringir la participacion de algunas partes interesadas en detrimento de otras
(Wan, 2013).

La gobernanza resulta el principal representante de ese proceso de modernizacion del Estado, que
se concreta en diferentes maneras de gobernar, revisando el papel del sector publico, donde los nuevos
acuerdos de actores propician modelos innovadores de cooperacion y participacion (Cruz & Gonzalez,
2017).

Para Loffler (2001: 212) la gobernanza es una nueva generacion de reformas estatales y
administrativas que combinan la cooperacion eficaz, transparente y orientada a la asociacién del
Estado, la economia y la sociedad civil para lidiar de forma innovadora con problemas sociales y crear

soluciones volcadas al futuro sustentable.

Este concepto marca algunas caracteristicas esenciales de la gobernanza, como transparencia,
cooperacion y corresponsabilidad. En este aspecto, se revela el elemento innovador: el Estado deja de
ser el exclusivo proveedor de bienes y servicios y pasa a ser un regulador de la economia y la sociedad
que impulsa a otros actores a producir con él, asumiendo un papel de lider inteligente-mediador-
inductor, orientado a la eficiencia, eficacia y efectividad (Matias-Pereira, 2010). En este mismo sentido,
aplicandolo al contexto del turismo, sale a escena el Estado como actor cooperativo de los procesos

politicos y econdémicos de la actividad turistica (Trentin, 2016).

Para el World Bank (1992: v) la gobernanza se define como “la manera por la cual el poder es
gfercido en la gestion de recursos econémicos y sociales de un lugar para el desarrollo”. Sefala que
este modelo de gestién si se lleva a cabo de forma transparente, inclusiva y con procedimientos
eficientes, se traduce en una buena gobernanza, sindbnimo de una conduccién adecuada de los

procesos de desarrollo. Este concepto fue adoptado en este trabajo.

Sin embargo, la referida institucion alerta sobre posibles disfunciones de ese modelo (mala
gobernanza). Estas disfunciones serian la falta de limites claros entre lo publico y lo privado, y la
posibilidad de desvios de recursos publicos con fines privados; el exceso de la burocracia con reglas,
reglamentos y requisitos de licencias que impiden el funcionamiento eficaz de los mercados; la falla al
establecer una estructura juridica segura y un comportamiento del gobierno conducente con el
desarrollo, o arbitrariedad en la aplicacion de la ley; las prioridades inconsistentes con el desarrollo,
resultando en una mala asignacion de recursos; y la falta de transparencia en el proceso de toma de
decisiones (Bank World, 1992).
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La gobernanza viene despertando interés en las ultimas décadas como un abordaje conceptual
para la gestion del turismo en los destinos por presentar presupuestos mas humanistas para la solucion
de problemas globales y por sustentarse en principios de integracion, descentralizacion y cooperacion
entre los diferentes actores, en un proceso de decision compartido entre el sector publico, la iniciativa
privada y la sociedad civil, para controlar el desarrollo desordenado y redefinirlo con el fin de que genere

beneficios para todos.

Para Ruhanen et al. (2010) los estudios sobre gobernanza en el turismo se valen de los principios
de la buena gobernanza. Para Duran (2013) estas investigaciones aun son incipientes, en coincidencia
con Hall (2011) y Cizel, Ajanovic & Cakar (2015), quienes afirman que los estudios sobre gobernanza
en el turismo sdlo podran ser comprendidos a partir del conocimiento de los fundamentos tedricos y del

contexto en el que son aplicados.

El turismo, por ser un sector transversal y complejo, exige la adopcion de formas de gestion
integrada y multisectorial. La gobernanza es un concepto complejo y multiple que cada vez es mas
utilizado en la planificacion y gestion de destinos turisticos en la medida que permite engendrar vias de
desarrollo para una gestion mas eficiente e inclusiva de esos espacios (Pulido-Fernandez & Pulido-
Fernandez, 2016; Velasco, 2008).

En este contexto se revisa el concepto de destino turistico, término que recibe contribuciones de
innumerables areas de estudios como la geografia, la administracion, la antropologia y la psicologia
(Flores & Mendes, 2014). De acuerdo con la perspectiva de cada area, se altera el foco del abordaje.
Algunos autores enfatizan la cuestion del territorio; otros, la gestion y el modelo administrativo, las
transacciones comerciales, las experiencias de los turistas, etc. Flores & Mendes (2014) comprenden
que el destino es complejo por involucrar todas las relaciones entre los actores que integran el sistema

turistico y la concomitancia de intereses de otras areas como educacion, salud y seguridad.

Hall (2004) enfatiza la fluidez del concepto de destino turistico, que supera los limites geograficos
y fisicos de un territorio como es un pais o una ciudad, y que puede asumir diferentes formatos con
delimitaciones especificas, de acuerdo con los intereses de cada area u objeto de estudio. No obstante,
las caracteristicas especificas y singulares del sector asociadas a factores competitivos emergentes,
como es la sustentabilidad de los destinos turisticos, exigen nuevos abordajes de gestion, recalificacion
de los actores, establecimiento de cooperacion y visiéon estratégica en la construccion de un futuro

comun en pro del desarrollo sustentable del turismo.

Los principios de la buena gobernanza como legitimidad y voz, direccion, performance, prestacion
de cuentas y equidad (Graham, Amos & Plumptre, 2003), asi como sus aspectos primarios
(descentralizacion de poder, participacion de actores sociales y cooperacion) pueden brindar una
directriz para la realizacién de nuevas experiencias de gestion, ante el contexto vivido en los destinos

turisticos. No obstante, Ivars (2003) advierte que cada lugar esta en un nivel diferente de desarrollo por
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su localizacion, estructura, flujo y perfil de la demanda, tipos de atractivos, nivel de desarrollo de la

actividad turistica y asignacion de recursos para inversiones.

La gobernanza puede ser aplicada a un destino si se observa la existencia de espacios de
relaciones que no estan sujetos a principios jerarquicos o de mercado, donde es posible y aconsejable
la toma colectiva de decisiones a partir de nuevas perspectivas de desarrollo turistico (Denters & Rose,
2005).

Lo que se percibe en esta discusion es que, con el interés por el concepto de gobernanza y su
aplicacion en el turismo, se intensifica el debate sobre |la sustentabilidad de los destinos. Para Bramwell
(2011) el éxito de la promocion del turismo sustentable en un destino esta relacionado con la existencia
de una gobernanza eficaz. Asi, la buena gobernanza se presenta como un instrumento viable para la
gestion y la sustentabilidad de los recursos de los destinos turisticos, evaluando el involucramiento de
la sociedad civil y los actores privados en los procesos de toma de decisiones y planificacion de

acciones para el desarrollo turistico.

Para entender la sustentabilidad de los destinos turisticos es preciso profundizar en el concepto de
desarrollo sustentable. Entre los diversos abordajes existentes para este concepto, se optd por la
definicion elaborada por la Comision Mundial sobre Medioambiente y Desarrollo de la Organizacién de
las Naciones Unidas (ONU) de 1987, presentada en el Informe de Brundtland. “El desarrollo sustentable
atiende las necesidades del presente sin comprometer la capacidad de las generaciones futuras de

atender sus propias necesidades” (UN, 1987: 41).

Tal como sucedio en diversos sectores sociales, las estrategias de desarrollo sustentable se
reflejaron en la actividad turistica con la propuesta de practicas en las que los recursos naturales,
historicos y culturales de un destino son preservados para su uso continuo, manteniendo satisfechas
las necesidades de los turistas y de las regiones receptoras y distribuyendo los beneficios a toda la
sociedad (World Tourism Organization, 1999). Asi, no hay una definicion aceptada y consensuada de
sustentabilidad (Asmelash & Kumar, 2019).

La sustentabilidad deriva del término sustentable y la palabra sustentar proviene del latin sustentare
que significa soportar, conservar o continuar (Irving, Azevedo & Lima, 2018). En un contexto mas
especifico, discutido como alternativa a un desarrollo que se quiere superar, aparece como un concepto
tridimensional que se basa en las variables ambiental, social y econdmica (Monge & Perales, 2016).
Este es un concepto abierto y en constante actualizacion. Para Cruz & Bodnar (2012) deberia
considerarse la variable tecnoldgica; de acuerdo con Lamas et al. (2017), la accesibilidad deberia ser
entendida como elemento de la sustentabilidad; y para Garcia & Delgado (2018), el debate sobre

seguridad deberia estar presente en los abordajes sobre turismo sustentable.
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El Ministerio de Turismo trabaja la sustentabilidad en el turismo en base a 4 principios: ambiental,
economico, sociocultural y politico-institucional. La sustentabilidad ambiental busca compatibilizar el
desarrollo con el mantenimiento de los procesos ecoldgicos de modo de asegurar la diversidad de los
recursos. La sustentabilidad econdmica busca garantizar la equidad en la distribucion de los beneficios
del desarrollo de forma econémicamente eficaz. La sustentabilidad sociocultural busca fortalecer la
autonomia y la identidad de la comunidad con la valoracion y preservacion de la cultura y los valores
locales. La sustentabilidad politico-institucional busca la asociacion entre los diversos actores del

gobierno, las esferas de poder y la sociedad civil (MTur, 2016).

Vale destacar que el principio de la sustentabilidad politico-institucional, al fomentar la participacion
entre diferentes actores sociales, abre espacio para establecer el discurso de la gobernanza como
criterio para la sustentabilidad del turismo. En este sentido, Cruz & Bodnar (2012) establecen que para
alcanzar sociedades sustentables es preciso construir nuevos modelos de gobernanza basados en la

cooperacion y la solidaridad.

En el contexto de la gestion de destinos, la sustentabilidad se basa en el equilibrio poblacional
(relacion entre residentes y visitantes), el mantenimiento de la identidad cultural, el desarrollo
econdmico y social con la combinacién del turismo con los diferentes sectores econdmicos, el
mantenimiento del valor territorial y patrimonial segun la capacidad de carga del destino, y la mejora de
la competitividad internacional del destino. Este acervo sustentable debe estar presente en todas las
fases del ciclo de vida de un destino (inicio, expansion, madurez, declinacién y obsolescencia) (Valls,
2006).

Para alcanzar la sustentabilidad de un destino turistico, Queiroz & Rastrollo-Horrillo (2015) e Islam,
Ruhanen & Ritchie (2017) proponen la gobernanza como modelo de gobierno. Segun las autoras la
gobernanza puede aplicar la sustentabilidad en los destinos al analizar la participacion de los
stakeholders en el alcance de los objetivos compartidos en turismo. En este mismo sentido, Freitas
(2017) sefiala que la construccion de la gobernanza para lograr ciudades sustentables se da por

intermedio de la planificacion y gestion integradas.

A partir de esta breve discusion sobre gobernanza y sustentabilidad se reconoce que los conceptos
implicados en este binomio constituyen nuevos paradigmas y desafios de la posmodernidad
(Glasenapp & Cruz, 2014), temas de moda y ampliamente discutidos por separado. Buscando contribuir
con el estudio tedrico de los temas se presenta la metodologia propuesta para verificar si el debate

académico refleja la correlacion tedrica entre las teméaticas.
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METODOLOGIA

Para atender al objetivo de verificar si la relacion entre sustentabilidad y gobernanza en los destinos
turisticos esta presente en el debate académico, se establecié como referencia los trabajos completos
publicados en los anales de los seminarios de la Asociacion Nacional de Pesquisa y Posgrado en
Turismo (ANPTUR), entidad representativa de docentes e investigadores del area de turismo en Brasil,
comprendiendo el periodo de 2005 a 2017. Esta eleccion se debe a que los anales representan lo que
estan produciendo los posgrados en turismo.

Figura 1: Metodologia de la construccion del conocimiento ProKnow-C
Defini¢io das palavras-chave a serem utilizadas. (1)
Defini¢do dos bancos de dados onde seriio feitas as buscas.  (2)

Teste de aderéncia das palavras-chave através de pesquisa nos 3)
bancos de dados e leitura de alguns artigos alinhados com o tema.

Identificagio do alinhamento com o tema através da leitura do titulo, (4
Identificagfio do alinhamento com o tema através da leitura do resumo. (5)
Artigo esta disponivel integralmente para leitura? (6)
Identificag¢do do alinhamento com o tema (7

através da leitura do artigo completo,

Portfolio bibliogratico no tema de pesquisa. (8)
Legenda
Nio obtendo bons Etapa em que sio
resultados, retornar descartados artigos

ao ponto inicial, do portfélio atual.

Fuente: Adaptado de Ensslin et al. (2010)

Se identificaron 2074 articulos y se adopté un analisis critico de esa produccion académica

valiéndose de un abordaje cualitativo (Marconi & Lakatos, 2011). Para la seleccion de los articulos se
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utilizo el proceso metodolégico Knowledge Development Process-Construtivist (Proknow-C), elaborado
por Ensslin (2010), el cual presenta una estructura de investigacion en etapas cuyo objetivo final es
seleccionar los articulos de mayor relevancia cientifica creando un portfolio bibliografico. El modelo del
proceso ProKnow-C fue adaptado y esta representado en la Figura 1. Del original se suprimieron las
partes que reflejaban el numero de citas del articulo y su vigencia, ya que no eran objeto de la presente

investigacion.

La primera etapa involucrd la definicion de las palabras clave (1) a ser utilizadas y el test de
adherencia (3) de las mismas. Teniendo como temas centrales los conceptos gobernanza,
sustentabilidad y gestion de destinos, se utilizaron las raices de estas palabras (“gobern”, “sustent”,
“dest” y “gest”) para identificar los titulos de los articulos de interés. Esta eleccion se dio porque, como
explicita Kehdi (2003), las raices son elementos irreductibles y comunes a las palabras de la misma
familia, siendo posible identificar a través de las raices palabras clave como gobierno/gobernanza,

sustentable/sustentabilidad, destino/destinos y gestor/gestion.

Asimismo, se consideraron otros conceptos y/o expresiones que podrian llevar a entender la
discusion sobre gobernanza y sustentabilidad, como planificacion publica del turismo, politicas publicas
de turismo, desarrollo local, polos turisticos, representaciones sociales, capital social, redes,
cooperacion, descentralizacion, actores locales, impactos ambientales, turismo y medioambiente,
ciudadania ambiental, acuerdos productivos, etc. Se destaca que los aspectos ambientales, por ser los
predominantes en el concepto de sustentabilidad, conforme explicita Valls (2006), fueron priorizados

en esta investigacion.

A partir de estos criterios y de la identificacion del alineamiento con el tema a través de la lectura
de los titulos (4), se seleccionaron 236 articulos de un total de 2074 identificados en los anales de la
ANPTUR. Vale destacar que al contrario de lo que sugiere el modelo ProKnow-C, el banco de datos (2)
de este estudio ya habia sido definido preliminarmente. Luego se realizd la identificacion del
alineamiento con el tema a través de la lectura de los resumenes (5), lo que resulté en la exclusién de
116 trabajos, dejando 120 articulos. Se sigui6 con la etapa de verificacion de la disponibilidad integral
de los articulos (6). En los anales de los seminarios de la ANPTUR de 2017 s6lo se incluyen resumenes,
por lo tanto fueron eliminados del proceso. Del mismo modo, uno de los articulos de 2015 se eliminé

porque no abria el archivo. Asi, se excluyeron 10 articulos en esta etapa, sumando 110 trabajos.

Finalmente, para definir el cuadro de articulos para el analisis se realiz6 la lectura completa de los
mismos (7). Asi, se excluyeron 67 pues no relacionaban los temas de gobernanza y sustentabilidad,
aunque presentaran elementos de ambos. El portfolio bibliografico (8), entonces, resulté en 43 articulos.
Para examinar los mismos se utilizé la técnica de analisis de contenido (Bardin, 2011), buscando
identificar en la investigacion de las comunicaciones expresadas en estos trabajos, la relacion entre

gobernanza y sustentabilidad en la gestion de destinos. A partir de esta técnica y de la definicion de
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conceptos elementales de gobernanza y sustentabilidad, se crearon las categorias de analisis para el

estudio de los textos.

Para definir los conceptos elementales se consideraron los aspectos de buena gobernanza vy
sustentabilidad para los destinos turisticos propuestos respectivamente por Graham, Amos & Plumptre
(2003) y Valls (2006). Asi, de los principios de la buena gobernanza de Graham, Amos & Plumptre
(2003) se definieron como elementos de la gobernanza de destinos turisticos: derechos iguales (DIG),
equidad (EQUI), transparencia (TRANS), cooperacion (COOP), descentralizacion (DESC), planificacion
(PLAN), eficiencia y efectividad (EE) y participacion (PART). De los principios de la sustentabilidad en
destinos turisticos de Valls (2006) se definieron como elementos la identidad cultural (IC), la
competitividad (COMP), la capacidad de carga (CC), la relacién entre residentes y visitantes (REL) y el

desarrollo socioecondmico (DSEC).

De este modo, basandose en el analisis de contenido y en la identificacion de elementos de
gobernanza y sustentabilidad en los articulos seleccionados, se propusieron las siguientes categorias
de analisis: articulos sobre sustentabilidad que no discuten gobernanza, articulos sobre sustentabilidad
que discuten gobernanza, articulos sobre gobernanza que no discuten sustentabilidad y articulos sobre

gobernanza que discuten sustentabilidad. Los resultados se presentan a continuacion.

RESULTADOS Y DISCUSION

Para verificar si la relacién entre el binomio gobernanza y sustentabilidad esta en el debate
académico, se inicia la seccion de los resultados con algunas descripciones generales de los 43
articulos seleccionados a fin de contextualizarlos. Los numeros de los articulos, afos de publicacion,
elementos de la gobernanza, elementos de la sustentabilidad y categorias de analisis estan
representados en el portfolio bibliografico del Cuadro 1. Vale destacar que esa numeracién corresponde
a los numeros exactos de los articulos identificados en los anales de los seminarios de la ANPTUR. Se
aclara que dos articulos presentaban el titulo con una numeracion y el archivo tenia una numeracion

diferente (art. 1693 en el titulo y 1711 en el archivo, y art, 1652 en el titulo y 1665 en el archivo).

Aunque no se puedan evaluar con precision las circunstancias histéricas en que fueron escritos y
no se pueda revelar la motivacion para elegir la tematica, es importante destacar la distribucion de los
articulos en los afios de publicacion. Entre los articulos seleccionados habia 4 de 2005, 8 de 2006, 6
de 2007, 8 de 2008, 5 de 2009, 1 de 2010, 2 de 2011, 2 de 2012, ninguno de 2013, 3 de 2014, 2 de
2015 y 2 de 2016. A partir de este analisis temporal se puede observar que la mayor produccion de
trabajos con la tematica de gobernanza y sustentabilidad se dio consecutivamente en el cuadrienio
2006-2009.

En relacién a las autorias, 70 autores diferentes estan vinculados con los articulos. De ellos, se

destacan aquellos cuyos nombres aparecen en mas de uno de los textos seleccionados: M. T. Dreher
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(3 art.); F. A. dos Anjos (2 art.); F. Trentin (2 art.); B. M. Gomes (2 art.) y R. M. Mazaro (2 art.). Esta

informacion no concierne al objetivo principal del articulo pero es relevante para identificar a los autores

que investigan los temas aqui trabajados.

Cuadro 1: Portfolio Bibliografico

Elementos de la

Arts. Ano | Elementos de la Gobernanza s " Categorias de Analisis
ustentabilidad
05 2005 PLAN; PART IC; DSEC Art. sobre gobernanza que discute
sustentabilidad
10 2005 DESC; PLAN; PART; IC; DSEC Art. sobre gobernanza que discute
EE sustentabilidad
17 2005 PLAN; EE IC; DSEC; CC Art. sobre sustentabilidad que discute
gobernanza
29 2005 EE DSEC; CC Art. sobre sustentabilidad, que no discute
gobernanza
44 2006 DIG; PLAN; EE; PART IC; DSEC; COMP Art. sobre sustentabilidad, que no discute
gobernanza
77 2006 PLAN IC; DSEC; CC Art. sobre sustentabilidad, que no discute
gobernanza
88 2006 PLAN; PART IC; DSEC Art. sobre sustentabilidad, que no discute
gobernanza
110 2006 PLAN IC; DSEC Art. sobre sustentabilidad, que no discute
gobernanza
117 2006 COOP; PLAN; PART IC; DSEC Art. sobre sustentabilidad, que no discute
gobernanza
126 2006 EQUI; COOP; PLAN; IC; DSEC; COMP Art. sobre gobernanza que discute
EE; PART sustentabilidad
141 2006 COOP; EE; DESC; PART IC; DSEC; COMP; REL Art. sobre gobernanza que discute
sustentabilidad
149 2006 TRANS; COOP; EE; DESC; IC; DSEC; COMP Art. sobre gobernanza que discute
PLAN; PART sustentabilidad
202 2007 DIG; COOP; PLAN; EE; PART IC; DSEC Art. sobre sustentabilidad que discute
gobernanza
210 2007 COOP; PLAN; PART IC; DSEC; CC Art. sobre sustentabilidad que discute
gobernanza
283 2007 TRANS; COOP; DESC; PLAN; IC; DSEC; COMP Art. sobre gobernanza que discute
PART sustentabilidad
296 2007 PLAN; PART IC; DSEC Art. sobre sustentabilidad, que no discute
gobernanza
325 2007 PLAN; PART IC; DSEC Artigo sobre sustentabilidad que discute
gobernanza
327 2007 PLAN; PART; COOP IC; DSEC; COMP Art. sobre gobernanza que discute
sustentabilidad
410 2008 COOP; PLAN; EE; PART DSEC Art. sobre gobernanza que discute
sustentabilidad
426 2008 COOP; PLAN; PART IC; DSEC Art. sobre sustentabilidad, que no discute
gobernanza
429 2008 COOP; PLAN; PART IC; DSEC; COMP Art. sobre gobernanza que discute
sustentabilidad
446 2008 DIG; TRANS; DESC; DSEC Art. sobre gobernanza que discute
PLAN; PART; EE sustentabilidad
472 2008 PLAN; EE; PART IC; DSEC Art. sobre sustentabilidad, que no discute
gobernanza
502 2008 PLAN DSEC Art. sobre sustentabilidad, que no discute
gobernanza
517 2008 COOP; PLAN; PART IC; DSEC; COMP Art. sobre gobernanza que discute
sustentabilidad
588 2008 DIG; DESC; EE; PART IC; DSEC; COMP Art. sobre sustentabilidad que discute
gobernanza
599 2009 COOP; PLAN; EE IC; COMP; DSEC Art. sobre sustentabilidad, que no discute
gobernanza
701 2009 DIG; COOP IC; DSEC Art. sobre sustentabilidad, que no discute
gobernanza
724 2009 TRANS; COOP; PLAN DSEC Art. sobre gobernanza, que no discute
sustentabilidad
774 2009 COOP; PLAN; PART IC; DSEC; CC Art. sobre sustentabilidad que discute
gobernanza
786 2009 COOP; PLAN; EE; PART IC; COMP; DSEC Art. sobre sustentabilidad que discute
gobernanza
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890 2010 COOP; DESC; PLAN; PART; EE COMP; DSEC Art. sobre gobernanza, que no discute
sustentabilidad
1045 2011 DIG; EQUI; DESC; PLAN IC; DSEC Art. sobre sustentabilidad, que no discute
gobernanza
1079 2011 TRANS; COOP; EE; DESC; REL; COMP; DSEC Art. sobre gobernanza que discute
PLAN; PART sustentabilidad
1151 2012 DESC; PLAN; EE; PART IC; COMP; DSEC Art. sobre sustentabilidad, que no discute
gobernanza
1202 2012 | COOP.; DESC; PLAN; PART; EE IC; COMP Art. sobre gobernanza que discute
sustentabilidad
DIG; DESC; PLAN; PART DSEC Art. sobre gobernanza, que no discute
1508 2014 sustentabilidad
1512 2014 COOP; PLAN; PART IC; DSEC Art. sobre gobernanza que discute
sustentabilidad
1513 2014 COOP; PLAN; PART; DESC IC; COMP Art. sobre gobernanza que discute
sustentabilidad
1652 2015 COOP; PLAN; PART; DESC COMP; DSEC Art. sobre gobernanza que discute
(1665) sustentabilidad
1693 2015 COOP; PLAN; PART; DESC COMP; DSEC Art. sobre gobernanza que no discute
(1711) sustentabilidad
1786 2016 DIG; COOP; PLAN; PART DSEC Art. sobre gobernanza que no discute
sustentabilidad
1848 2016 COOP; PLAN; PART DESC; EE COMP Art. sobre gobernanza que no discute
sustentabilidad

Fuente: Elaboracion propia

Se verifico que de los 43 trabajos, 11 son articulos tedricos que discuten el tema de la gobernanza
y la sustentabilidad, aunque de manera no correlacionada. Estos articulos abordan temas de
sustentabilidad como desarrollo sustentable, impactos ambientales y aspectos relacionados con las
dimensiones de la sustentabilidad. En cuanto a la gobernanza, los articulos imprimen elementos
centrales como participacion de los actores locales, descentralizacion, gestion participativa, convenios
y asociaciones. También se registran temas que contribuyen a ampliar los limites del debate de los
temas centrales de este trabajo como turismo sustentable enddgeno, ética ambiental y reforma

administrativa.

Los otros 32 son considerados como practicos, pues presentan estudios de caso, experiencias y
andlisis de politicas y programas, sin necesariamente fundamentar los conceptos de los términos en
cuestion. Estos estudian elementos de la sustentabilidad, la gobernanza y la gestién de destinos, y
analizan las politicas publicas, los programas oficiales de turismo y las iniciativas de Acuerdos

Productivos Locales.

Estos resultados confirman la necesidad de tratar los temas gobernanza y sustentabilidad, pues se
entiende que es importante replicar dichas practicas, pero no se permite generalizar los procesos,
impidiendo un avance substancial en la construccion de la estructura tedrica de dichos temas. Trentin
(2017) demostro la necesidad de profundizar en los modos de gobernanza aplicados en contextos
especificos del turismo, y Beaumont & Dredge (2010) describen que la literatura turistica viene
desarrollando el estudio de los elementos de gobernanza como politicas locales, redes, colaboracion y
complejidad organizacional, con una perspectiva exploratoria y fragmentada que evita discusiones
tedricas sobre la buena gobernanza, con consideraciones limitadas sobre la eficacia de la gobernanza

local del turismo.
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Tanto en la esfera tedrica como practica, la discusion sobre gobernanza y sustentabilidad es
compleja. Bramwell (2011) destaca las dificultades de una gobernanza eficaz para el turismo
sustentable. Para el autor aquellas involucran las preocupaciones que atraviesan los sectores politicos
y la necesidad de cooperacién y coordinacion entre los diferentes actores. Por lo tanto, ante este
escenario, sugiere mas estudios sobre la tematica a fin de comprenderla y superarla. Para Dredge &
Whitford (2011) estudiar tales temas es un desafio para los investigadores y poco se sabe sobre los

impactos de la gobernanza en el desarrollo sustentable del turismo.

Para identificar si (y sobre qué abordajes) el binomio gobernanza y sustentabilidad esta relacionado,
se recurrié al analisis de contenido de los elementos de la buena gobernanza y la sustentabilidad en
los destinos turisticos. Se destaca que dichos elementos no corresponden a los temas de los 43
articulos, sino a conceptos y términos de las dreas de gobernanza y sustentabilidad citados en los
textos leidos. Es importante decir que tales elementos fueron definidos con fines didacticos de analisis
e interseccion para categorizar los articulos (Cuadro 1), aunque se reconozca que los elementos
establecidos para la gobernanza en este estudio podrian ser considerados como elementos de la

sustentabilidad de los destinos turisticos y viceversa.

Se nota en los articulos sobre sustentabilidad que no abordan la gobernanza (suman 14) que la
discusion sobre el desarrollo socioecondmico, elemento de la sustentabilidad, esta presente, asi como
la identidad cultural y la competitividad. Los elementos de la gobernanza como planificacion,
participacion, eficiencia y efectividad aparecen aplicados al debate sobre la sustentabilidad y no como
directrices de una gestion participativa. En los articulos sobre sustentabilidad que abordan la
gobernanza (suman 7) los elementos de la sustentabilidad mas presentes son identidad cultural y
desarrollo socioeconémico. En este contexto, se referencian los elementos de la gobernanza,

planificacién y participacion.

Los articulos sobre gobernanza que no discuten la sustentabilidad (suman seis) son trabajos que
relatan experiencias y andlisis de politicas y programas. En esos articulos, los elementos de la
gobernanza como planificacion, participacion y cooperacion son recurrentes. El elemento de la
sustentabilidad mas citado es el desarrollo socioecondmico, seguido del elemento competitividad, que

aparecen como aspectos secundarios de contexto y no como elementos principales de discusion.

En los articulos que versan sobre gobernanza y que abordan la tematica de la sustentabilidad
(suman 16) los elementos centrales de la gobernanza son planificacion, participacion y cooperacion y
estan presentes en casi todos los textos. La sustentabilidad se discute a través de los elementos

desarrollo socioeconoémico, identidad cultural y competitividad.

En el portfolio (43 art.) se destacan 5 articulos (Cuadro 2) que presentan la conjugacion de los

temas centrales de este estudio, gobernanza y sustentabilidad. En esos textos es posible identificar de
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manera inteligible la aproximacion de los discursos, visto que no sélo citan los elementos del binomio,

sino que los correlacionan.

Cuadro 2: Articulos destacados

Art. Ano Objetivo Discusion y Elementos

149 2006 | Investigar si hay iniciativas de gobernanza que | - La gobernanza como camino motivador para
pueden favorecer el desarrollo de un APL en las | alcanzar la sustentabilidad del destino.
empresas de la zona rural de Nova Russia, | - El turismo sustentable es visto como parte
Blumenau (SC). integrante de un contexto mayor del desarrollo

sustentable del destino, abarcando areas
econdmicas, sociales y cult.

- Estan presentes los temas: cooperacion,
articulacion, capital social, poder,
descentralizacion.

283 2007 | Reflexionar sobre gobernanza en turismo, | - Sefiala que la gobernanza se relaciona con los
buscando relevar los beneficios que este concepto | principios de la sustentabilidad.
puede ofrecer para pensar los itinerarios | - La gobernanza como posibilidad de alcanzar la
integrados. sustentabilidad de los destinos turisticos.

- La gobernanza esta ligada a la organizacion
social y se supone que es imprescindible para la
sustentabilidad.

- La buena gobernanza se articula con las tres
esferas de la sustentabilidad: econdmica,
ambiental y social

327 2007 | Abordar la metodologia de construccion de | -Lagobernanza se presenta como un medio viable
itinerarios turisticos que esta siendo utilizada por | para garantizar la sustentabilidad.
los actores involucrados en la creacién de la Ruta | - Estan presentes los temas: confianza, capital
Gastronémica de la Quarta Colénia (RS), segun el | social, cooperacion, competitividad, planificacion
enfoque de la generacion de capital social. estratégica y desarrollo endégeno.

517 2008 | Presentar elementos para la construccion de un | - Los elementos de la gobernanza contribuyen con
modelo de andlisis, relacionando redes y alianzas | la identidad de las comunidades, en la
como estructura de gobernanza con el desarrollo | sustentabilidad y laimagen del destino.
del turismo comunitario y la formacion de imagen | - Estan presentes los temas: competitividad,
de destino. cooperacion, capital social, confianza 'y

participacion.

1079 2011 | Analizar la correspondencia entre los principios y | - La gobernanza es comprendida como un modelo
caracteristicas del concepto de gobernanza y el | de gestion capaz de llevar al des. sustentable de
modelo de gestién implementado por el Polo Costa | los destinos turisticos.
das Dunas (RN), como gestora del turismo | - Estan presentes los temas: cooperacion, capital
regional. social, descentralizacion, participacion, confianza,

liderazgo y ejercicio de poder.

Fuente: Elaboracion propia

Nunkoo (2017) postula que la gobernanza y el turismo sustentable se beneficiaron con las
contribuciones de las perspectivas tedricas sobre confianza, poder y capital social, que son conceptos
clave de la gobernanza, si estan trabajados conjuntamente. Como esos tres conceptos son abordados
en los cinco articulos destacados, se evidencia que estan a la vanguardia del debate al presentar los
conceptos en una discusion correlacionada entre gobernanza y sustentabilidad en los destinos

turisticos.

Los articulos que reflejan los temas gobernanza y sustentabilidad comparten el debate de la
gobernanza como propuesta de gestion para lograr el desarrollo sustentable de los destinos turisticos.
En este sentido, Bramwell (2011) coincide al afirmar que el turismo sustentable en los destinos turisticos
necesita de la articulacion entre varios actores e intereses, y la gobernanza ejerce el papel de

ordenamiento y gestion, para alcanzar esa accion integradora.

La idea de que la gobernanza es un camino para la sustentabilidad es fundamentalmente

importante en el contexto de la gestion de los destinos turisticos que involucra diferentes actores,
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demandas y recursos e intereses en muchos casos conflictivos, y requiere formas alternativas para
mantener los valores naturales y culturales, que preservan el atractivo y la experiencia turistica local
(Amore & Hall, 2016). En este sentido, la gobernanza puede llevar a cabo el proceso de la
sustentabilidad en destinos turisticos, pues como describen Baggio, Scott & Cooper (2010), gracias al

sistema de gobernanza el destino se adapta a los cambios.

No se verificé en ningun articulo el debate de la sustentabilidad como medio para la gobernanza, o
sea, como filosofia de gestién de ésta, sino como fin, como objetivo (practicar la gobernanza para
alcanzar la sustentabilidad). Para Paskaleva-Shapira (2003) y Bramwell & Lane (2011), la
sustentabilidad es un elemento de la buena gobernanza, temas que si bien son independientes, se
refuerzan mutuamente. Del mismo modo, para Bovaird & Loffler (2003), la sustentabilidad compone

uno de los diez elementos de la buena gobernanza.

La suma de la sustentabilidad a los principios de la buena gobernanza (legitimidad y voz, direccion,
performance, transparencia y justicia) (Graham, Amos & Plumptre, 2003) sienta las bases para una
gestion mas eficiente, con menos recursos y mas resultados. Una gobernanza basada en la eficacia,
puramente relacionada con los resultados, no podra ser sustentable, incluso bajo el adjetivo
“ambiental”, pues la sustentabilidad es un proceso que se relaciona con la eficiencia y la eficacia, pero

se enfoca en los resultados y no en el proceso (Mazaro, 2006).

La palabra sustentable es verificada en muchos articulos aunque no presente una discusion
profunda sobre el tema sustentabilidad. Aparece como discurso obligatorio sin reflexionar sobre los
principios y lo que aborda la sustentabilidad. Afonso et al. (2011) destacan la complejidad conceptual
que presenta el tema citando que su dinamica de adaptacion a cada contexto convierte al concepto en
uno de los mas dificiles de ser medidos segun su desempefio. De modo similar, Budeanu et al. (2016)
y Melo & Farias (2018) reconocen la complejidad y multidimensionalidad de la relacion turismo y
sustentabilidad. Ante lo expuesto, se expresa la reflexion acerca de si la sustentabilidad en el debate
académico se adaptaria a diversos contextos o estaria siendo utilizada de forma banal (lo que llevaria

al descrédito del término).

CONSIDERACIONES FINALES

El objetivo del presente articulo fue identificar si (y bajo qué abordajes) los conceptos y términos
del binomio gobernanza y sustentabilidad estan relacionados, a partir del analisis de la produccion
académica de la ANPTUR. De forma genérica, se desprende que los articulos analizados son en su
mayoria relatos de experiencias y analisis de politicas y programas que presentan como tema central
la gobernanza con abordajes sobre sustentabilidad. En ellos el discurso correlacionado sobre
gobernanza y sustentabilidad es exagerado. No obstante, existen publicaciones expresivas de los

temas disociados que presentan tanto un debate tedrico como practico.
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La gobernanza aparece en el discurso de la sustentabilidad como una propuesta de gestion para
alcanzarla, planteandola como instrumento para la sustentabilidad. Esta ultima, por su parte, aparece
en el discurso de la gobernanza como un objetivo a ser alcanzado (fin) pero no como filosofia de la
gestion (medio) de la gobernanza considerando sus principios tridimensionales en las acciones

gubernamentales.

La gestion de destinos turisticos se muestra compleja debido a la transversalidad de la actividad
turistica, que dialoga con otros sectores como seguridad, medioambiente, salud, transito, economia y
educacion, involucrando innumerables actores e intereses en escalas multiniveles. En este sentido, la
gobernanza correlacionada con la sustentabilidad puede tornarse un mecanismo para atender mejor
las demandas de los destinos y generar un diferencial competitivo local. La gobernanza y la
sustentabilidad en la gestién de los destinos turisticos son temas convergentes y complementarios que
deben ser debatidos en un mismo abordaje. Esta propuesta de correlacién ain se muestra incipiente
en los articulos de la ANPTUR.

El presente articulo no puede generalizar los discursos de ese binomio, pues aborda el debate
académico de los trabajos de un unico evento cientifico del area de turismo, lo que revela una limitacion.
Se sugiere la realizacion de nuevos estudios en otros eventos nacionales e internacionales para
profundizar el debate de temas tan relevantes para los gestores de los destinos turisticos y para la
academia. La gobernanza y la sustentabilidad representan dos temas complejos y amplios, por lo tanto
no se pretende abarcar con profundidad la totalidad de sus principios y fundamentos en un unico

trabajo.

Finalmente, se identificaron algunos vacios que pueden fomentar otros estudios. Por un lado,
investigar qué temas estan en evidencia en el debate académico, despertando interés y motivando las
investigaciones sobre gobernanza y sustentabilidad, y qué factores sociales, politicos e ideoldgicos
influyen en las decisiones del escenario nacional. Otro cuestionamiento que surgi6 se refiere a si la
sustentabilidad en el debate académico se adapta a diversos contextos o esta siendo utilizada de forma

banal.
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Resumen: La gamificacion es el uso de la mecanica, la estética y el pensamiento de juegos
virtuales para relacionar personas, motivar acciones y resolver problemas. Teniendo en cuenta su
potencial de aplicacion en el sector del turismo, el presente estudio describe un proceso de elaboracion
de un prototipo y testeo de la aplicacion para proporcionar una experiencia gamificada al visitar el
Geoparque Araripe (Ceara, Brasil). A partir del framework propuesto por Werbach & Hunter (2012) para
la concepcidn de experiencias gamificadas, se desarrollé una aplicacion para smartphones con Sistema
Operativo (SO) Android Kit Kat o superior. EI mismo fue puesto a disposicion de los visitantes del
Geoparque Araripe, quienes luego respondieron un cuestionario con 22 items divididos en 5 categorias
(perfil, utilidad percibida, compatibilidad con el lugar, intencién de uso y diversion percibida). Después
del analisis de los datos, fue posible observar que los participantes tuvieron una buena percepcion de
la aplicacién, lo que sugiere que la misma es capaz de contribuir a maximizar la experiencia de los

visitantes del Geoparque.

PALABRAS CLAVE: Turismo, gamificacion, aplicacion, Geoparque Araripe.

Abstract: Prototyping a Gamification Experience when Visiting the Araripe Geopark (Ceara —
Brazil). Gamification is the use of mechanics, aesthetics, and game-based thinking to engage people,
motivate action, and solve problems. Considering its potential application to the tourism sector, the
present study describes a process of prototyping an app designed to add experience for the Araripe
Geopark (Ceara) visit. From the framework proposed by Werbach & Hunter (2012) for the design of
gamefied experiences, an application was developed for smartphones with Android Operating System

(OS) Kit Kat or higher. After its conception, it was made available to visitors of the Araripe Geopark, who
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tested and answered a survey of 22 items, divided in 5 categories (profile, perceived utility, compatibility
with the site, intention to use and perceived fun). After the data analysis, it was possible to observe that
the participants had a good perception about the game, which suggests that it is able to contribute to

the maximization of the experience of visitors in the Geopark

KEY WORDS: Tourism, gamification, application, app, Araripe Geopark.

INTRODUCCION

En un escenario marcado por la competitividad, los destinos turisticos exitosos son aquellos
capaces de proporcionar experiencias destacadas para sus usuarios (turistas) (Mazaro & Panosso
Netto, 2011). Entre las vias por las cuales puede ocurrir la entrega de experiencias destacadas esta la
gamificacion (Xu, Buhalis & Weber, 2017; Souza & Marques, 2017), es decir el uso de la mecanica,
estética y el pensamiento basados en juegos virtuales para relacionar personas, motivar acciones,
promover el aprendizaje y resolver problemas (Kapp, 2012). De acuerdo con Xu (2011) la gamificacion
puede ser utilizada para crear una experiencia inmersiva del usuario. Por esta razon el World Travel
Market (WTM, 2011citado por Xu et al, 2017), identificd la gamificacién como una tendencia del sector

turistico.

Un juego (game) puede ser entendido como una actividad ludica compuesta por una serie de
acciones y decisiones, limitado por reglas y por el universo de los jugadores (Schuytema, 2008).
Werbach & Hunter (2012), por su parte, lo entienden como una actividad ejercida dentro de ciertos
limites de tiempo y espacio segun reglas libremente consentidas, pero absolutamente obligatorias,
dotada de un fin en si mismo y acompafiada por un sentimiento de tension, alegria y consciencia de
ser diferente a la vida cotidiana. En suma, un game es una actividad ludica formada por una serie de
acciones y decisiones, que tiene como principales caracteristicas la diversion, el entretenimiento y la
interaccion del jugador o jugadores con su universo. La aplicacion de la Idgica y la dinamica de los
juegos en contextos que no son de juegos es lo que se denomina gamificacion o gamification
(Deterding, Dixon, Khaled & Nacke, 2011).

La idea de gamification comenzé a ganar forma a partir de 2003 cuando el programador britanico Nick
Pelling fundé una empresa de consultoria cuyo objetivo era difundir la gamificacion para la promocién
de productos de consumo (Burke, 2015; Alves, 2015; Marins, 2013). Con la célebre conferencia de
Jane McGonigal en 2010 en el TED Talks (Technology, Entertainment, Design), el término gané amplia
visibilidad. McGonigal (2010) explico cédmo los juegos serian capaces de logar que el mundo sea un

lugar mejor.

Una de las primeras definiciones académicas fue acufiada por Deterding et al. (2011) para quien la
gamificacion consiste en utilizar elementos de disefio (design) de juegos en contextos que no son de
juegos. Por su parte, Zichermann & Cunningham (2011) entienden la gamificacion como el proceso de

utilizacion de pensamientos de juego y dinamicas de juego para relacionar personas y resolver
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problemas; mientras Werbach & Hunter (2012) la consideran como el uso de elementos de juegos y
técnicas de disefio de juegos en contextos no relacionados con los juegos. O sea que la gamification,
implica emplear la logica de los juegos para resolver problemas del mundo real. El turismo, como
observan Souza & Marques (2017); Xu, Tian, Buhalis, Weber & Zhang (2016); Xu, Weber & Buhalis
(2014); y Xu, Buhalis & Weber (2017), no es la excepcion.

A lo largo de los afios, el turismo experimentd un crecimiento continuo, tornandose uno de los
sectores econdmicos que mas crece en todo el mundo (UNWTO, 2017). Pero el sector no estd exento
de desafios, tales como hacer que los turistas se interesen mas por la cultura local o prefieran un
determinado itinerario (Nunes & Mayer, 2014). En este contexto la gamificacion se presenta como una
posible solucion (Xu et al, 2014; Souza & Marques, 2017). Otras posibilidades de la aplicacion de la
gamificacion al turismo son el aumento de la consciencia de la marca, la mejora de la experiencia del
turista, el compromiso, el aumento de la lealtad del consumidor, el entretenimiento y la capacitacion de
empleados (Xu et al., 2017). Entre algunos casos citados en la literatura estan el “TravelPlot Porto” en
la ciudad de Porto en Portugal (Ferreira, Alvesa & Quicob, 2014; Silva, 2014); el “Hotel Prinz Luitpold”
en Bad Hindelang en Alemania (Negrusa, Toader & Sofica, 2015; Gross, 2017; Weber, 2014); la “llha
Grande Mix” en Rio de Janeiro en Brasil (Nunes & Mayer, 2014) y el “Ear your Wing” de Air Canada
(Xu et al., 2016; Xu et al., 2017).

Las investigaciones sobre la aplicacion de la gamificacion en turismo indican que las principales
areas beneficiadas con el uso de ese concepto son el marketing, la promocion y la competitividad de
destinos turisticos, ademas de la sustentabilidad y la experiencia del turista (Souza, Varum & Eusébio,
2017). Negrusa et al. (2015), Xu et al. (2014) y Nunes & Mayer (2014) destacan que la gamificacion
posee un gran potencial dentro del turismo, especialmente si es utilizada con las tecnologias méviles.
El viajero conectado buscara cada vez mas informacién y servicios en esas plataformas (Amadeus,
2011).

Asumiendo que la gamificacion mediatizada por los dispositivos moviles seria capaz de potenciar
la experiencia de la visita a lugares de interés turistico, el presente estudio se dedico a crear un prototipo
y testear una aplicacion volcada a proporcionar una experiencia gamificada de visita al Geoparque de

Araripe (Ceara, Brasil).

GEOPARQUE DE ARARIPE

Los geoparques son areas reconocidas por la Organizacion de las Naciones Unidas para la
Educacion, Ciencias y Cultura (UNESCO, 2017) como espacios de gran importancia geoldgica
mantenidos bajo un régimen especial de proteccion con la finalidad de servir para propdsitos
educativos. Estos lugares tienen como objetivo mostrar, de modo singular, la geodiversidad de la region

por su valor cientifico y pedagdgico y por su valor cultural y turistico (Silva Junior, 2013).
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Debido a su gran extension territorial y rica geodiversidad, Brasil presenta uno de los mayores

potenciales del mundo para la creaciéon de geoparques (CPRM, 2008). No obstante, segun Silva Junior
(2013), a pesar de la potencialidad que presenta el pais s6lo posee un geoparque catalogado en la Red
Mundial de Geoparques, el Geoparque Araripe, localizado al sur del Estado de Ceara.
El Geoparque Araripe posee un area de 3,441 km?2 Este territorio esta insertado en una regién
caracterizada por el importante registro geolégico del periodo Cretaceo, destacandose por su contenido
paleontoldgico con registros entre 90 y 150 millones de afios, que presenta un excepcional estado de
preservacion y revela una enorme diversidad paleobioldgica. Con la intencion de conservar este
patrimonio natural de singular belleza e importancia cientifica, educativa y turistica, la Universidad
Regional de Cariri (URCA), a través de la Secretaria de Ciencia, Tecnologia y Educacion Superior del
Gobierno del Estado de Ceara envio a la UNESCO, en 2005, una propuesta de candidatura del
Geoparque Araripe para su insercion en la Red Global de Geoparques. En septiembre de 2006 el
Geoparque Araripe fue reconocido por la UNESCO como el primer Geoparque de las Américas, durante
la 24 UNESCO Conference on Geoparks realizada en Belfast en Irlanda del Norte (Geopark Araripe,
2018).

El Geoparque Araripe surge con los siguientes objetivos: proteger y conservar los sitios de mayor
relevancia geoldgica/paleontolégica; proporcionar a la poblacion local y a los visitantes oportunidades
de conocer y comprender tanto los contextos cientificos de las diversas eras geolégicas (Precambrica,
Paleozoica y Mesozoica), asi como de otros encuadres regionales importantes como el complejo
cultural de Cariri y el ecosistema ambiental de la region; posibilitar el conocimiento y la divulgacion de
los registros arqueolégicos de poblacion ancestral de la region; intensificar las relaciones con todo un
espectro de actividades (cientificas, culturales, turisticas y econdmicas), enfatizando la historia
evolutiva de la tierra y la vida; divulgar la historia de la ocupacién del territorio, la cultura regional y sus
manifestaciones, y las formas de uso sustentable de los recursos naturales en la regién; promover la
inclusion social, considerando la participacion de la sociedad como uno de los pilares del desarrollo del
geoparque como territorio de ciencia, educacion y cultura; incentivar un turismo de calidad, basado en
las multiples valencias del territorio, a través de una estrategia de promocion y divulgaciéon de nivel
internacional; y cooperar en una articulacion estrecha con las diversas partes interesadas y los poderes
publicos municipal, estadual y federal, de forma de garantizar un continuo desarrollo del territorio.

El Geoparque de Araripe es conocido mundialmente por la gran presencia de fosiles en 6ptimo estado
de conservacion (Silva Junior, 2013) y esta formado por 9 geositios (puntos de un geoparque propicios
para el desarrollo de las actividades de geoeducacién y geoconservacion) (Silva Junior, 2013): Colina
do Horto (Juazeiro do Norte); Cachoeira de Missao Velha y Floresta Petrificada (ambos en Missao
Velha); Batateiras (Crato); Pedra Cariri, Parque dos Pterossauros y Pontal da Santa Cruz (los tres en
Santana do Cariri); Ponte de Pedra (Nova Olinda); y Riacho do Meio (Barbalha). Entre las practicas de
turismo permitidas en el lugar estan los senderos, los paseos en bicicleta, la escalada deportiva y el

rapel.

1024



D. Pereira, et All. Creacion de un prototipo y test de uma aplicacion

FRAMEWORK PARA EL DISENO DE EXPERIENCIAS GAMIFICADAS

Concretar una experiencia gamificada no es algo ftrivial. En gran medida, muchas iniciativas fallan,
segun Mora, Riera, Gonzalez & Arnedo-Moreno (2015), por no adoptar un cuadro de referencia
(framework) claro y formal en su concepcion. Asi, la primera providencia para el disefio de una

experiencia gamificada es la adopcién de un framework.

Al realizar una revision de la literatura sobre los principales frameworks para crear experiencias
gamificadas, Mora, Riera, Gonzalez & Arnedo-Moreno (2017) identificaron como principales
metodologias las propuestas por Brito, Vieira & Duran, (2015); Burke (2015); Charles & McDonough
(2014); Chou (2015); Fitz-Walter (2015); Francisco-Aparicio, Gutiérrez-Vela, Isla-Montes & Sanchez
(2013); Gears & Braun (2013); Harms, Wimmer, Kappel & Grechenig (2014); Herzig (2014); Julius &
Salo (2013); Kappen & Nacke (2013); Klock et al. (2015); Kotini & Tzelepi (2015); Marache-Francisco
& Brangier (2013); Marczewski (2013); Merino de Paz (2013); Mora, Zaharias, Gonzalez & Arnedo-
Moreno (2016); Nah, Telaprolu, Rallapalli & Venkata (2013); Neeli (2015); Raftopoulos (2014); Robson,
Plangger, Kietzmann, McCarthy & Pitt (2015); Rojas, Kapralos & Dubrowski (2014); Ruhi (2015);
Simdes, Diaz Redondo & Fernandez Vilas (2012); Werbach & Hunter (2012); y Wongso, Rosmansyah
& Bandung (2015).

Al analizar esas propuestas a partir de un conjunto de 21 items (objetivos, viabilidad, riesgo,
inversion, partes interesadas involucradas, ciclo de relacion, fin del juego, forma de insercion de los
nuevos jugadores, reglas, métricas, analisis de indicadores clave, ética, alegria, motivacion, interacciéon
entre los jugadores, social, comportamientos deseados, disefio del perfil, taxonomia, narrativa,
experiencia del usuario y tecnologia) Mora et al. (2017) concluyeron que entre las metodologias
analizadas, la de Werbach & Hunter (2012), seria la mas completa, razén por la cual fue elegida para

subsidiar la construccion de juegos en este experimento.

Segun Mora et al. (2015) la propuesta de Werbach & Hunter (2012) se basa en el modelo MDA
(Mechanics-Dynamics-Aesthetics) de Hunicke, LeBlanc & Zubek (2004). De acuerdo con Hunicke et al.
(2004) un juego puede ser dividido en tres capas: mecanica, dinamica y estética, que representan las
reglas, el sistema y la diversion, respectivamente. La mecanica describe los componentes singulares
de un juego a nivel de la representacion de datos y algoritmos; la dinamica describe el comportamiento
en tiempo de ejecucion de la mecanica que actla en las entradas y salidas de los jugadores; la estética
describe las respuestas emocionales deseables del jugador a partir de una interaccion con el sistema
del juego (Hunicke et al., 2004). Desde su creacion, el modelo MDA se convirtié en uno de los abordajes
fundamentales para el disefio de juegos, lo que lo torné en uno de los mas citados (Gibson, 2014; Korn
& Lee, 2017; Dorner, Gobel & Effelsberg, 2016; Dillon, 2010) y la base sobre la cual se erige el modelo
de Werbach & Hunter (2012).
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En su modelo, Werbach & Hunter (2012) presentan como primer paso la definicion de los objetivos
del negocio (Define business objectives). Para alcanzar el éxito en un proyecto de gamificacion es
fundamental conocer qué objetivos se esperan con la implementacion de un sistema gamificado, como

por ejemplo aumentar la retencién de clientes o mejorar la fidelidad de éstos con una marca.

El segundo paso, segun Werbach & Hunter (2012), consiste en delinear el comportamiento
(Delineate target behaviors). Definir el comportamiento que se espera de los jugadores, asi como las
meétricas necesarias para acompafar su evolucion. Ademas, ellos deben estar alineados con los
objetivos generados en el primer paso, de forma de promoverlos, aunque sus relaciones sean

indirectas.

De acuerdo con Werbach & Hunter (2012) el tercer paso implica describir a los jugadores (Describe
your players). Para comprender mejor qué elementos insertar en un sistema gamificado, es necesario
conocer para quién se desarrolla el sistema, qué relacion tienen con la empresa y qué puede motivarlos
a cumplir los objetivos previamente definidos. Ademas, es importante pensar en lo que puede

desmotivar a los jugadores y trazar estrategias para enfrentar ese problema.

El cuarto paso consiste en desarrollar ciclos de actividades (Devise activity cycles). Werbach &
Hunter (2012) sugieren la utilizacion de dos ciclos distintos: “ciclo de compromiso” y “escalones de
progresién”. El ciclo de compromiso esta formado por las acciones de los jugadores y el feedback
generado por ellas. Asi, siempre que un jugador realiza una determinada accion, recibe
instantdneamente una respuesta, como por ejemplo la atribucion de puntos. Esas respuestas
inmediatas a las acciones de los jugadores convierte al feedback en un elemento clave del ciclo de
compromiso y uno de los principales elementos responsables de la motivacién de los juegos. Los
escalones de progresion reflejan el hecho de que la experiencia del jugador cambia a medida que
progresa en el juego. En un primer momento, cuando el jugador aun es considerado un novato, la
experiencia debe ser tan simple como posible, permitiendo el aprendizaje y el cambio de nivel, y
conforme su progresion las dificultades irdn aumentando en niveles proporcionales (Werbach & Hunter,
2012).

El quinto paso del modelo referencial de Werbach & Hunter (2012), tiene como propdsito verificar
la diversion (Don'’t forget the fun!). Durante la planificacion de un sistema gamificado es comun dirigir
toda la atencion a las complejidades de los jugadores, los objetivos, las reglas y la motivacion, y asi es
facil olvidar el aspecto de la diversion. Pero, aunque la gamificacion sea un asunto serio, nunca se debe
olvidar la diversion cuando se proyecta un sistema gamificado, pues una vez que el usuario percibe el

sistema gamificado como divertido, probablemente continuara involucrandose.
Finalmente, el sexto paso, segun Werbach & Hunter (2012), esta volcado a implementar las

herramientas adecuadas (Deploy the appropriate tools). En esta etapa los elementos del juego son

insertados en el proyecto de gamificacion. Los elementos de juego son técnicas utilizadas en la
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construccion de un juego como puntos, coleccionables, puntajes, medallas, barra de progresion,
tiempo, formacién de equipos, contenido desbloqueable, customizacion, avatares, misiones, desafios,
recompensas, bonos, power-ups, niveles, turnos, narrativa, entre otros (Alves, 2015).

Ademas, es preciso tener en cuenta que si bien la gamificacion no implica necesariamente el uso de
tecnologias, utilizarlas tiende a potenciar la diversion (Tussyadiah & Fesenmaier, 2009). Asi,
asumiendo como framework el sugerido por Werbach & Hunter (2012) la presente investigacion se

volco a la creacion del prototipo de una aplicacion.

DESARROLLO DEL PROTOTIPO DE LA APLICACION

En el framework propuesto por Werbach & Hunter (2012) la primer providencia consiste en definir
los objetivos del negocio. En el caso del Geoparque Araripe, considerando que debido al tamafio del
territorio del geoparque los turistas no acostumbran visitar todos los geositios y que para la promocion
del geoparque es importante aumentar su visibilidad en las redes sociales, se definieron dos objetivos
para la gamificacion de la visita: i) aumentar el flujo de turistas entre los principales geositios; vy ii)

incentivar a los turistas a compartir su experiencia en las redes sociales.

Luego fue preciso delinear el comportamiento esperado de los jugadores. Teniendo en cuenta las
caracteristicas del geositio y los objetivos del negocio, fueron definidos los siguientes comportamientos
que se espera que los jugadores adopten mientras utilizan la aplicacion: i) visitar los geositios; v ii)

recorrer todo el sendero propuesto.

En cuanto a la tercera etapa del framework, describir a los jugadores entre los modelos de
segmentacion de jugadores disponibles, se optd por utilizar el propuesto por Bartle (1996) que divide
jugadores en cuatro tipos: conquistadores (achievers), exploradores (explorers), socializadores
(socialisers) y asesinos (killers). Dadas las caracteristicas de una propuesta gamificada en la cual el
protagonista es el turista y considerando los objetivos del negocio, el juego fue pensado para el tipo de
jugador explorador/socializador. Para representar este perfil de jugador, se cred el personaje de
“Janaina”, una estudiante de 17 afios, soltera, que esta cursando la ensefianza media, curiosa, que
busca aprender mas sobre los lugares que visita y esta siempre conectada a internet, lo que le permite
hacer uso de las principales redes sociales para compartir lo nuevo que aprende. Le gusta ir a fiestas,
practicar deportes y conocer nuevas personas, y se siente satisfecha al descubrir lugares interesantes

que puede recomendar a sus amigos. El juego fue disefiado enfocado en este personaje.

En la cuarta etapa (desarrollar ciclos de la actividad), se optd por tratar cada geositio como una
mision que el jugador debera cumplir. Las misiones fueron proyectadas para sumar 100 puntos,
distribuidos entre los desafios que forman parte de ellas. De esa forma, si una mision posee 10 desafios,
cada uno valdra 10 puntos. Ademas, se incluyeron puntos extra a fin de recompensar a los jugadores
que exploran mejor el lugar. Esos puntos extra no son contabilizados para obtener la medalla de la

mision, pues son utilizados en el ranking y en el cambio de nivel de conocimiento. Asimismo, el jugador
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es libre de elegir en qué mision desea participar y qué camino quiere recorrer dentro de la mision. Para
poder obtener la medalla correspondiente es necesario que todos los desafios propuestos sean
cumplidos, y los desafios deben ser propagados estratégicamente en los principales puntos de interés
del geositio, haciendo que el jugador precise recorrer todo el escenario para obtener la medalla

deseada.

El quinto paso en el framework de Werbach & Hunter (2012) consiste en verificar la diversion. Esa
verificacion se dio a través de una seccion especifica (“diversion percibida”) del cuestionario utilizado

en esta investigacion.

Finalmente, el sexto paso (implementacion de las herramientas adecuadas) consiste en insertar los
elementos pertinentes al juego que se esta disefiando. En el caso de la presente propuesta, los

elementos de juego utilizados fueron:

1) Narrativa: dentro del contexto del sistema, la mision del jugador dentro del Geoparque Araripe
es explorar los geositios y cumplir con los desafios de la misma;

2) Suerte: ademas de los principales desafios que estan mapeados a lo largo del sendero principal,
existen otros repartidos en puntos especificos que recompensan al jugador que explora el lugar
mas de lo necesario, pudiendo ganar puntos extra.

3) Competencia: un ranking basado en los puntos ganados y la cantidad de misiones concluidas
mostrara la clasificacion de los jugadores;

4) Avatar: el jugador podra elegir en una lista predeterminada el personaje que mas se parezca a
su personalidad;

5) Cooperacion: por medio de una red social, los jugadores mas experimentados podran ayudar a
los nuevos jugadores respondiendo sus dudas y recomendando lugares para visitar;

6) Desafios: cada mision posee una serie de desafios que deben ser cumplidos por el jugador

para conquistar la medalla.

En base al framework explicitado se desarrollé la aplicacion para smartphones con Sistema
Operativo (SO) Android KitKat o superior. La eleccién del sistema Android se dio en funcion de la
popularidad del mismo entre los usuarios de smartphones. La aplicacion fue desarrollada para utilizar
las siguientes tecnologias: Internet, GPS, QR Code y webservice. Para esta investigacion se
consideraron tres de los nueve geositios del Geoparque Araripe: Batateiras, Colina do Horto y Riacho
do Meio. El uso de tres geositios se debio a la naturaleza experimental de la investigacion, y la eleccion

de esos tres geositios en particular se dio debido a la proximidad y facilidad de acceso a los mismos.

DESCRIPCION DEL PROTOTIPO DE LA APLICACION

En la narracion de la aplicacion, el Geoparque Araripe es presentado como un ambiente a ser

explorado y sus 9 geositios son mostrados como misiones. Para concluirlas es necesario visitar el
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geositio correspondiente y realizar ciertas actividades durante la visita. Cada actividad es tratada como
un desafio y el jugador como un explorador del lugar que sube de nivel conforme supera esos desafios.
Algunos de los desafios posibles son tomar fotografias de los puntos mas importantes de la misién,

responder preguntas sobre el lugar, buscar puntos especificos y recoger su basura durante el viaje.

Figura 1: Pantalla inicial de la aplicacion

Fuente: Pereira (2017)

En el primer acceso (Figura 1) el jugador es invitado a realizar un pequefo registro informando
nombre, teléfono y e-mail (Figura 2). También se solicita que elija el avatar que mejor lo represente
(Figura 3).

Figura 2: Pantalla de registro de aplicacion

v

) Dackson Pereira

) dp2@cin.ufpe.br

(00) 99999-9999

Fuente: Pereira (2017)
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Figura 3: Pantalla de la aplicacion con los avatares disponibles

Fuente: Pereira (2017)

Concluido el registro, el jugador es dirigido a la pantalla principal de la aplicacién (Figura 4), donde
se presenta informacion sobre el Geoparque Araripe. El propésito es presentar el lugar al turista.
También es posible acceder a las misiones que son presentadas al jugador con una imagen ludica de
un mapa ilustrativo de los geositios que puede visitar. Al acceder a la pantalla de las misiones (Figura
5) se muestra una lista con los 9 geositios, que poseen una imagen representativa del lugar. Ademas,
se presenta una barra de progreso que muestra las misiones que va completando el jugador y la etapa
en la que se encuentra. Al seleccionar una mision se presenta la informacion relevante y referente al

contexto.

Figura 4: Pantalla principal de la aplicacién

GEOTURISMO

Fuente: Pereira (2017)
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Figura 5: Pantalla de la aplicacion con las misiones disponibles

&<  MISSOES

EM ANDAMENTO FINALIZADA

Geossitio Riacho do Meia

Fuente: Pereira (2017)

La pantalla de la mision esta dividida en tres lengiietas, la primera (“sobre”) presenta una pequefia
introduccién sobre la mision y sus principales puntos de interés (Figura 6); la segunda (“desafios”)
propone los desafios que debe cumplir el jugador (Figura 7) y la tercera (“mapa”), provee el recorrido

de la misién en un mapa interactivo y los principales puntos de interés (Figura 8).

Figura 6: Pantalla de la aplicacion con datos sobre la mision

<  Missao: Geossitio Batateiras

DESAFIOS

Histéria

O Parque Estadual Sitio Funddo, criado pelo Govemo do Estado,
em 05 de junho de 2008, corresponde a uma drea de 93,54
hectares. Esté localizado na érea urbana do municipio do Crato,
a3km do centro da cidade. O Sitio Fundo é uma drea protegida
com espécies dos biomas Cerrado e Caatinga, até remanescentes
da Mata Atidntica, que spresenta caracteristicas da composicso
florestal original da drea sul do Estado do Ceard.

A Unidade de Conservacso Sitio Funddo faz parte da Categoria
“Parque” e tem como objetivo basico a preservacso de
ecossistemas naturais de grande relevincia ecolégica e beleza
cénica, possibilitando a realizacso de pesquisas cientificas &

o desenvolvimento de atividades de educago e interpretacio
ambiental, de recreacso e lazer em contato com a natureza e do

turismo ecolégico.

Em relago ao patriménio do Parque Estadual Sitio Fund.

merecem destague 0s 35pectos naturai

Fuente: Pereira

histéricoculturais.

201 7)
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Figura 7: Pantalla de la aplicacién con los retos de la mision

€  Missdo: Geossitio Batateiras

SOBRE DESAFIOS MAPA

S———

Fotografar as Ruinas do
Engenho.

——

Fuente: Pereira (2017)

Figura 8: Pantalla de la aplicacion con el mapa de la misién

€  Missdo: Geossitio Batateiras

SOBRE DESAFIOS MAPA

Fuente: Pereira (2017)

Si bien el jugador puede acceder a la pantalla de las misiones en cualquier momento, sélo puede
iniciar su progreso al visitar el geositio correspondiente. Para validar que el jugador verdaderamente

esta en el geositio correspondiente se utiliza el GPS del smartphone.

La interaccion del usuario con el ambiente se da por medio de tarjetas con cédigos QR repartidos
en el itinerario y leidos a través de la camara del smartphone que es accionada mediante el boton rojo
localizado en la parte inferior derecha de la pantalla. Al interactuar con la tarjeta con el cédigo QR, el
jugador se encuentra con informacién sobre el lugar presentado por la mascota del Geoparque Araripe
en un lenguaje simple y ludico (Figura 9). Se informa sobre alertas de dificultades en los senderos,
direcciones en bifurcaciones y explicaciones sobre los principales puntos de interés como aspectos

geograficos, geolodgicos, arqueoldgicos, histéricos y ambientales.
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Figura 9: Pantalla de la aplicacion con explicaciones adquiridas mediante la interaccion con QRCodes

es o
parque! Ah, vocé ganhou
5 pontos por passar aqui.

Fuente: Pereira (2017)

Durante esas interacciones se presentan los desafios que el jugador debe cumplir y que estan
instalados en los principales puntos de interés de la mision. Esos desafios son responsables de motivar
al jugador a recorrer todo el itinerario propuesto, y al cumplirlos se lo recompensa con puntos. Las
medallas, los niveles, la barra de progreso y el ranking derivan de esos puntos. Para estimular al jugador
a explorar lugares no convencionales del itinerario, se entregan tarjetas con puntos extra en todo el
recorrido. Al finalizar la misién con todos los desafios cumplidos, el jugador gana una medalla tematica
que representa su victoria (Figura 10). Ademas, es desafiado a visitar otro geositio con el beneficio de

recibir 20% mas de los puntos ganados en la nueva mision.

por el jugador

Figura 10: Pantalla de la aplicacion con las medallas ganadas

| B
‘ PEDRA COLINADOHORTO £

2 a CARIRI i 3 {
Parabéns, vocé ganhou Jewe g0y '
a medalha Geossitio

Batateiras

|PONTEDE |

PEDRA

BATATEIRAS

Fuente: Pereira (2017)

Para promover la autonomia, se optd por no definir un orden logico de las misiones. Asi, el jugador
elige qué mision realizar y cuando hacerlo. El usuario tiene total control sobre la estrategia que seguira
para completar todas las misiones. Otro aspecto de autonomia es la posibilidad de alterar los datos del

perfil registrado y el avatar que lo representa.
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Las medallas fueron creadas con temas que representan cada geositio y todas pueden verse en la
pantalla de perfil del jugador en color gris, que muta al color original cuando la medalla es conquistada.
El propdsito es aguzar la curiosidad del jugador para que busque conquistar todas las medallas y visitar

todos los geositios.

TEST DE LA APLICACION

La aplicacién se puso a disposicion de 40 personas seleccionadas a través de una muestra no
probabilistica intencional, ya que los participantes debian poseer smartphones dotados de un sistema
operativo compatible. Asimismo, el aparato debia contar con la tecnologia necesaria (GPS, camara y
espacio de almacenamiento) para usufructuar la experiencia gamificada proyectada. Después de
probar la aplicacion, todos los participantes fueron invitados a responder un cuestionario para evaluar
la calidad de la experiencia. El cuestionario estaba dividido en cinco secciones y se utilizé una escala
Likert de 7 puntos. La primera seccion busco capturar el perfil del entrevistado a partir de preguntas
como edad, sexo y escolaridad; mientras las secciones subsecuentes buscaron analizar la percepcion
del entrevistado respecto de la aplicacion en cada uno de los siguientes dominios: “utilidad percibida”,

“compatibilidad con el lugar”, “intencion de uso” y “diversion percibida”. Estas categorias se basaron en

Nunes & Mayer (2014) y estan relacionadas con la medicion de la experiencia del usuario.

Para la variable “utilidad percibida” se utilizaron 6 items: 1.1 (“la aplicaciéon hizo que mi viaje sea
mas conveniente”), 1.2 (“aproveché mejor mi viaje al Geoparque Araripe con la aplicacion”), 1.3 (“el
feedback con los puntos y las medallas me hizo sentir que estaba en el camino correcto”),1.4 (“me senti
motivado a recorrer todo el itinerario propuesto por la aplicaciéon”), 1.5 (“me senti feliz al ganar mis
primeros puntos y mi primera medalla”) y 1.6 (“la aplicacién me motivo a visitar otros geositios”). La
idea de este conjunto de cuestionamientos fue identificar si después de usar la aplicacion el usuario

consideraba que le proporciond mayor satisfaccion.

Para la variable "compatibilidad con el lugar" también se utilizaron 6 items: 2.1 ("incluso con la
dinamica de juego empleada, no me senti distraido del ambiente en el que estaba"), 2.2 ("aprendi mas
sobre el lugar de la visita con la aplicacién que sin ella"), 2.3 ("aproveché mejor los espacios de visita
del lugar con las indicaciones de la aplicacion"), 2.4 ("aprendi mas sobre el Geoparque Araripe y me
diverti"), 2.5 ("los puntos, medallas y mapas tornaron mi viaje mas divertido y agradable"), 2.6 ("la idea

de juego hizo mas atractiva la aplicacion").

La variable “intencion de uso” evalu6 dos items: 3.1 ("probabilidad de usar la aplicaciéon en una
proxima visita al Geoparque Araripe"), y 3.2 ("probabilidad de recomendar la aplicacién a amigos"). La
ultima variable, “diversion percibida”, trata de un factor primordial para estimular el compromiso de los
jugadores, pues se presume que a partir del momento en que éstos perciben la actividad como

divertida, probablemente continuaran involucrandose con ella (Werbach & Hunter, 2012; Alves, 2015).
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En este estudio la “diversion percibida” fue medida a partir de 4 variables: aburrido/divertido,

monotono/asombroso, no interesante/interesante y tedioso/animado.

Después de recolectar y tabular los datos obtenidos a través del cuestionario se realizaron andlisis
descriptivos con la ayuda del software libre R, utilizando funciones del paquete base del sistema para

calcular media, desvio patron (DP) y coeficiente de variacion (CV) en porcentaje para cada variable.

RESULTADOS

Perfil de los entrevistados

Analizando los datos de los entrevistados es posible observar que se trata de una muestra donde
predomind el sexo masculino (70%), con edad entre 15 y 24 afios (65% de la muestra), seguida de la
franja etaria de 25 a 34 afos (15% de la muestra). Correlacionando el sexo y la franja etaria de los
entrevistados se observo que el 67% de los entrevistados de sexo masculino estaba en la franja etaria
de 15 a 24 afios, y el 58% de las entrevistadas (sexo femenino) estaba en la misma franja etaria. En
relacion al grado de escolaridad de los participantes, predominé (72%) la educacién media completa,

seguida por la educacion superior (25%).

Analisis de la percepcion del usuario en relacion al uso de la aplicacién

Conforme se constata en la Tabla 1, todos los items de esta variable alcanzaron una media
satisfactoria por encima de seis puntos (en una escala donde el nimero siete representa el mayor grado
de concordancia), siendo los items con mejor evaluacion: 1.6, 1.2 y 1.4, respectivamente. O sea que
en la opinion de los entrevistados la aplicacion fue percibida como un recurso util. Dicho de otra forma,
los usuarios percibieron un valor agregado en la visita basada en un juego mediante una aplicacién

instalada en el smartphone.

La respuesta media en la escala obtenida por la variable “utilidad percibida”, quedé en 6,31 con CV
de 17,67%, lo que demuestra una dispersion de datos media y una buena precision. En suma, en la
percepcion de los participantes tanto la aplicacion fue util para la visita, como la gamificacion despertd

sentimientos como la motivacion y la felicidad.

Conforme se puede observar, cinco de las seis medias presentadas obtuvieron mas de seis puntos
y sélo una (2.1) quedo por debajo. No obstante, la media obtenida para el item 2.1 no se distancia del
punto medio de los otros items, quedando mas préximo a éste que al punto neutral. Asi, se presupone

que la percepcion del usuario para este item también fue positiva.

Esta variable alcanz6 el mejor resultado entre todas, con medias que superaron los 6.5 puntos. De

esa forma, es posible concluir que aun tratdndose de un prototipo que no utiliza todos los recursos que
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ofrece la tecnologia, los entrevistados coincidieron en que utilizarian la aplicacion en una préxima visita

y la recomendarian a amigos.

Como puede observarse en la Tabla 1, todos los items alcanzaron una media por encima del punto

6 de la escala, lo que permite deducir que los entrevistados percibieron la aplicacién como divertida.

Tabla 1: Resultados del analisis de los datos recolectados

Coeficiente de

Variable item Media Desvio Patron (DP) Variacién - CV (%)
11 6,175 1,0098 16,3544
1.2 6,425 0,9026 14,0487
- L 1.3 6,000 1,3204 22,0075
Utilidad percibida 1.4 6,425 11742 18,2761
1.5 6,375 1,1251 17,6498
1.6 6,475 1,1091 17,1291
21 5,875 1,5882 27,0334
2.2 6,525 0,8766 13,4359
Compatibilidad 2.3 6,250 1,1929 19,0868
con el lugar 2.4 6,625 0,7741 11,6857
2.5 6,275 1,3202 21,0391
2.6 6,700 0,538 8,4159
Intencién de uso 3.1 6,575 0,7120 10,8300
3.2 6,575 0,8737 13,2800
41 6,500 0,7161 11,0171
Diversion 4.2 6,275 0,9604 15,3057
percibida 4.3 6,500 1,0377 15,9653
4.4 6,400 1,0327 16,1374

Fuente: Pereira (2017)

CONSIDERACIONES FINALES

El grado de satisfaccion de los entrevistados puede ser expresado por las medias de cada variable:
6,3125 para "Utilidad percibida"; 6,3750 para "Compatibilidad con el lugar"; 6,5750 para "Intencion de
uso"; y 6,4187 para "Diversion percibida". El hecho de que estas medias hayan quedado por encima
de 6 puntos (en una escala cuyo maximo es 7), indica que el prototipo de la aplicacion testeada fue
bien recibido por los usuarios. Asi, es posible afirmar que se trata de un prototipo percibido como util
por el usuario, que se adecua a la realidad del lugar, pasible de reutilizacion/recomendacion a terceros
y es considerado como un recurso que agrega entretenimiento a la visita. En suma, lo que se percibio

fue que la aplicacion fue capaz de maximizar la experiencia de la visita.

Precisamente sobre el prototipo de la aplicacion utilizado en este estudio, los resultados permitieron
concluir en que los elementos de los juegos de la aplicacion fueron suficientes para alcanzar los efectos
deseados; lo que no significa decir que otros elementos de juego no deban ser testeados. Por el
contrario, justamente porque se trata de un prototipo, se entiende que es interesante testear otros
elementos de juegos y evidentemente verificar su desempefio junto a los usuarios. Asi, en el proceso

de perfeccionamiento de la aplicacién se pretende insertar y testear nuevos elementos de juegos.
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Los niveles de coincidencia en relacién a items como el 2.3 ("aproveché mejor los espacios de visita
del lugar por las indicaciones de la aplicacion") y el 2.4 ("aprendi mas sobre el Geoparque Araripe
divirtiéndome") permiten inferir que los usuarios tienden a aprovechar mejor el viaje; incluso en términos
de explorar mas y mejor el espacio que estan visitando. De lo expuesto, se infiere que la gamificacion
puede ser utilizada como una estrategia interesante no s6lo para maximizar la experiencia del usuario
(Xu, Weber & Buhalis, 2014; Xu, Buhalis & Weber, 2017), sino también como una via para optimizar el
uso del espacio turistico. Asi, los espacios poco visitados dentro de un destino, pueden ser mejor

aprovechados dentro de un circuito a través de una experiencia gamificada.

Asimismo, conforme observa Andreu (2004), el éxito del turismo en los espacios naturales y la
proteccidon de sus recursos, depende en gran medida de la infraestructura puesta al servicio del
visitante. Una infraestructura adecuada se traduce en la mejora de la calidad de la oferta que a su vez
se transformara en un adecuado disfrute de la actividad recreativa y ludica. En este sentido, se entiende
que la gamificacién puede funcionar como una via para proporcionar no solo una experiencia
memorable, sino también un medio para transformar los comportamientos. Aunque la diversion sea el
elemento principal observado en una experiencia gamificada, conviene destacar el hecho de que no
precisa estar atada sélo a eso. Ademas de lo ludico, la gamificacion puede (y debe) ser utilizada como
instrumento de aprendizaje. Es importante que si se emplea ese recurso como una estrategia para
transmitir conocimientos sobre el lugar de manera interesante y divertida sea para promover el destino
y fidelizar al consumidor, para valorar la cultura y la historia del destino o para ambos. Se trata de utilizar

la gamificacion como un medio y no como un fin.

Finalmente, es preciso aclarar que aunque los resultados del experimento presentado hayan sido
satisfactorios, conviene reconocer que el mismo presenta limitaciones. La primera de ellas se refiere al
tamafo de la muestra. Es probable que una muestra con mas de 40 participantes podria haber revelado
informacion diferente a la presentada aqui, resaltando aspectos que se hayan ignorado. Otra limitacién
tiene que ver con los datos investigados, se reconoce que este estudio podria haber incluido datos
cuantitativos (duracion de la visita, tiempo medio de la visita entre geositios, nimero de posteos
compartidos en redes sociales, niumero de puntos y medallas obtenidas, entre otros). Esto no ocurrio
por el hecho de que el webservice no fue implementado en esta investigacion, siendo inviable recolectar
este tipo de informacion. En cuanto al cuestionario utilizado en esta investigacion, se informa que el

mismo esta disponible y los interesados pueden solicitarlo por e-mail a los autores.
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Resumen: El objetivo de este trabajo es presentar una metodologia experimental para medir la
voluntad politica de los gobiernos en materia de accesibilidad en turismo. La accesibilidad se define
como un conjunto de condiciones con las que debe contar un destino turistico para que pueda ser
utilizado por todos los individuos, incluidas las personas con discapacidad. Se elabora un Indice de
Voluntad Politica en Accesibilidad Turistica (IVPAT) que se construye a partir de informacién disponible
referida a: i) importancia cuantitativa del turismo internacional y la discapacidad en el pais; ii) existencia
y jerarquia de organismos publicos relacionados con la discapacidad, la politica turistica y el turismo
accesible, junto con la normativa relacionada; y iij) la determinacion de accesibilidad de los Sitios
declarados Patrimonio de la Humanidad por la UNESCO. Esta medicién constituye asi una herramienta
util y concreta para brindar conocimientos sobre la situacion actual del turismo accesible en las
unidades geograficas bajo andlisis y para tener en cuenta algunas implicancias de politica. Se propone
como ejemplo una primera aplicacion del IVPAT a los paises del Mercosur y Chile para el periodo 1990-
2015.

PALABRAS CLAVE: Accesibilidad, personas con discapacidad, turismo, indice de accesibilidad

turistica, competitividad.

Abstract: Accessibility In Tourism: Diagnosis, Political Will And Actions. The aim of this paper is to
introduce an experimental methodology to measure the political will of governments in tourism
accessibility. Accessibility is defined as the conditions which a destination must have in order to be
enjoyed for all the individuals, included the persons with disabilities. A Political Will Tourism Accessibility
Index (PWTAI) is developed based on a set of available information related to: i) the quantitative
importance of international tourism and disability in the country; ii) the legal framework such as the
existence and hierarchy of public organizations which develops policies for people with disabilities,
existence of tourism policies and accessible tourism programs, together with the related regulation; and
iif) the identification of accessibility conditions in the World Heritage Sites declared by UNESCO. This
measurement is a useful and practical tool to provide information about the actual situation of accessible
tourism in the geographical units under analysis and to take into consideration some policy implications.
A first application of the PWTAI to the MERCOSUR countries and Chile for period 1990-2015 is

proposed as an example.
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INTRODUCCION

Dentro del campo de la investigacion en turismo existen, desde hace algun tiempo, un importante
conjunto de trabajos que se han ocupado del analisis y evaluacion de la competitividad de los destinos
turisticos (Dwyer & Kim, 2003; Mazanec, Wober & Zins, 2007; Barbosa, 2008; Cores, 2011; Cracolici &
Nijkamp, 2009; Crouch, 2011; Dupeyras & MacCallum, 2013; Hong, 2009; Ministerio de Turismo de
Brasil, 2015). Si bien la competitividad es un concepto estudiado dentro de la economia desde hace
mucho tiempo, la aplicacion de modelos dentro del turismo es relativamente reciente y escasa (Ritchie
& Crouch, 1993; 2003), situacion que no se corresponde con la importancia que el turismo tiene en la
actualidad (Jiménez Bafios & Aquino Jiménez, 2012). Mucho mas reciente aun es el concepto de
competitividad en turismo accesible, que casi no ha sido tratado en la literatura, siendo uno de los pocos

trabajos relacionados el de Barbosa (2008) y el de Dominguez Vila, Darcy & Gonzalez Alén (2015).

Por turismo accesible se entiende un tipo de turismo que implica procesos de colaboracién entre
los servicios que forman parte del sistema turistico -transporte, alojamiento, atractivos y destino, etc.-
para satisfacer las necesidades de las personas con requisitos de accesibilidad (motriz, visual, auditiva
y cognitiva) con el objetivo de que puedan realizar actividades turisticas de forma auténoma (Buhalis &
Darcy, 2011). Esta definicion adopta un enfoque del ciclo vital de las personas, entendiendo que el
beneficio de la accesibilidad se hace presente en todas las personas a lo largo de su vida, incluyendo
personas con discapacidades permanentes y temporales, adultos mayores, personas con obesidad,
familias con niflos pequefos, entre otros. La importancia de este tipo de turismo, tanto desde el punto
de vista de las necesidades emocionales y sociales de este segmento de poblacion, como desde el
punto de vista de su rentabilidad econémica, son aspectos que muestran que parte de la discusion en
politica turistica deberia girar hoy en dia en torno a ese novedoso concepto de competitividad en
turismo accesible. Aun mas, la OMT (2014) afirma que la accesibilidad es una parte importante de un
destino turistico y una oportunidad de crecimiento social y econémico, e incluso ha declarado al afio
2016 como el afio del Turismo Accesible bajo el lema “Turismo Accesible Para Todos. Promoviendo la

Accesibilidad Universal”.

En este sentido, este trabajo constituye un aporte en la tematica, al presentar una propuesta de
medicion de accesibilidad en turismo que contempla diferentes dimensiones de la cuestion bajo estudio.
Estos incluyen desde el diagnéstico, la actividad y la actitud de los gobiernos en cuanto a las personas

con discapacidad —en particular en relacion al turismo- hasta la materializacion de dichas politicas.
El objetivo de este trabajo es proponer una metodologia experimental para la construccién de un

indice de Voluntad Politica en Accesibilidad Turistica (IVPAT) a nivel de paises que se elabora en base

a un conjunto de informacion disponible referida a la importancia del turismo internacional y la
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discapacidad en el pais; existencia y jerarquia de organismos publicos relacionados con la
discapacidad, la politica turistica y el turismo accesible, junto con la normativa relacionada; y la
determinacion de accesibilidad de los sitios declarados Patrimonio de la Humanidad por la UNESCO.
En particular, se propone como ejemplo una aplicacion de la metodologia a los paises del Mercosur

(Argentina, Brasil, Paraguay, Uruguay y Venezuela) y Chile, para el periodo 1990-2015.

La estructura del trabajo es la siguiente. En primera instancia, se realiza una referencia a la literatura
que se ha ocupado de estudiar la competitividad en turismo y, en particular, la competitividad en turismo
accesible. Luego se presentan los principios basicos para la construccién del indice de Voluntad Politica
en Accesibilidad Turistica, y a continuacion de ello se desarrolla la metodologia utilizada para la
elaboracion del mismo. Por ultimo, se muestra la aplicacion del indice a los paises de Mercosur y Chile

y su evolucion a lo largo del tiempo, y se presentan algunas reflexiones finales.

ANTECEDENTES

El concepto de competitividad, ligado fundamentalmente a las teorias del comercio internacional,
tiene antecedentes en la literatura econdmica desde hace mucho tiempo. Garelli (2006) esquematiza
la evolucion de la nocion de competitividad, desde Adam Smith en 1776 hasta la vision actual de Porter
de inicios de la década de 1990. En los ultimos tiempos, algunos factores como la crisis del petréleo de
los afios 70, la crisis fiscal de los paises latinoamericanos de la década de 1980, o el papel que han
jugado las innovaciones y las mejoras tecnoldgicas en el desemperio relativo de cada pais, explican la
creciente importancia que ha ido obteniendo la medicién de la competitividad (Chudnovsky & Porta,
1990). Es asi como este concepto deja de estar sostenido unicamente por aspectos contenidos en la
teoria del comercio internacional o en la proteccién del mercado nacional, e incorpora cuestiones tales
como el bienestar econémico y la mejora de la calidad de vida de la poblacion (Fagerberg, 1988;
Fajnzylber, 1988; Jones & Teece, 1988). De este modo, definir y medir el fendmeno de la competitividad
no es una tarea sencilla ya que es un concepto multidimensional, relativo y complejo que engloba
numerosos elementos, algunos de ellos dificiles de medir en forma rigurosa (Gooroochurn & Sugiyarto,
2004). En particular, cuando se hace referencia a la competitividad en turismo, si bien su abordaje ha
cobrado mayor relevancia en la literatura a partir de la década de 1990, su correcta medicion representa
aun un desafio no completamente logrado dada la transversalidad del sector turismo y la falta de

criterios Unicos en su definicion.

Desde la primera presentacion publica del modelo conceptual de competitividad en destinos
turisticos en el afio 1993, Ritchie & Crouch (2003) han promovido la continua revision y adaptacion de
las variables que conforman un modelo de competitividad determinado por elementos socioculturales,
economicos, antropoldgicos, tecnoldgicos, comportamentales y medioambientales, entre aquellos de
mayor impacto. Estos autores presentan un modelo conceptual de competitividad de destinos que tiene
en cuenta dos elementos: las ventajas comparativas y las competitivas. Las primeras refieren a los

recursos del destino (recursos humanos, recursos fisicos, conocimiento de los recursos, disponibilidad
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de capital, infraestructura turistica, recursos historicos y culturales, y tamafio de la economia) y las
segundas refieren a la capacidad de utilizar esos recursos de manera eficaz a largo plazo (auditoria e
inventario, mantenimiento, crecimiento y desarrollo, y eficiencia y eficacia). El modelo reconoce un
entorno global, a través de la identificacion de factores econémicos, tecnolégicos, medioambientales,
politicos, legales, socioculturales y demogréficos. La fortaleza de este modelo es que incluye todos los
factores mas importantes que caracterizan la competitividad turistica de un destino. Por su parte, Dwyer
& Kim (2003) presentan un enfoque integral para medir la competitividad turistica en los destinos
basados en el modelo de Ritchie & Crouch (2003), con la diferencia de que estos autores agrupan los

factores de planificacion y desarrollo turistico en una sola categoria.

Una de las medidas mas utilizadas de competitividad de destinos turisticos es el indice de
Competitividad de Viajes y Turismo (TTCI) desarrollado por el Foro Econémico Mundial (WEF) en 2007.
Define la competitividad como “el conjunto de instituciones, politicas y factores que determinan el nivel
de productividad de un pais” (WEF, 2010: 4). El TTCI proporciona un indice de competitividad turistica
mundial y cuatro Subindices de competitividad: i) entorno propicio; ii) politica de viajes y turismo y
condiciones habilitantes; iii) infraestructura, y iv) recursos naturales y culturales. Para desarrollar estos
indices, los datos disponibles se organizan en 14 pilares de la competitividad en turismo, que a su vez
se divide en 90 variables o indicadores de competitividad. A pesar de que el TTCI ha sido criticado por
no hacer uso del turismo la anterior investigacion (Crouch, 2011), por la debilidad de su capacidad de
prediccion (Mazanec & Ring, 2011) y la ponderacion arbitraria de las variables dentro de cada pilar
(Pulido-Fernandez & Rodriguez-Diaz, 2016), es sin embargo un primer paso hacia la medicion de la

competitividad del destino, basada principalmente en factores econémicos.

Por su parte, Crouch (2011) determina 36 atributos que influyen en la competitividad de un destino
que se centra en los recursos, atractivos y factores de soporte. De los 36 atributos, 10 se consideran
criticos para determinar la competitividad de un destino en base al peso global que cada uno tiene (en
orden descendente: geografia fisica y clima, mezcla de actividades, cultura e historia, superestructura
turistica, seguridad, costo/valor, accesos, eventos especiales, conciencia/imagen y localizacion). Sin
embargo, a no ser que los destinos varien considerablemente en lo que concierne a una caracteristica,
uno de estos atributos importantes no necesariamente puede ser un atributo-determinante en la
competitividad del destino. Entre alguno de sus resultados, concluye que para las economias
desarrolladas, la mejora en la infraestructura y, por lo tanto, la mejora en los accesos, aumenta la

competitividad de un destino.

En relacién a la incorporacién de una medida de accesibilidad turistica en la competitividad de los
destinos, Barbosa (2008) realiza un estudio sobre la competitividad de 65 destinos de Brasil
proponiendo una metodologia para medir competitividad en destinos turisticos basada en cinco macro
variables: infraestructura (general y accesos), turismo (infraestructura turistica, atractividad turistica y
marketing y promocion de destinos), politicas publicas, economia (actividades econémicas y capacidad

de negocio), y sostenibilidad (aspectos sociales, medioambientales y culturales) que incluyen un total
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de trece micro variables. Dentro de una de sus macro variables (turismo), este estudio incluye la
medicién del cumplimiento de los requisitos de acceso para personas con discapacidad en los atractivos
turisticos. Si bien dicha investigacion no tiene como objetivo principal la medicién de la accesibilidad en
turismo, constituye uno de los primeros antecedentes que incorporan la accesibilidad como variable a
tener en cuenta dentro de un instrumento de medicion de la competitividad. En esta misma linea, a
partir del afio 2008 y en base a la informacion detallada anteriormente, el Ministerio de Turismo de
Brasil computa el indice de Competitividad de Turismo Nacional. Este indice incorpora desde 2011 la
medicion de la accesibilidad en una de sus variables (accesos) y desde 2013 la incorpora en otras tres
variables: infraestructura general, servicios y equipamientos turisticos, y atractivos turisticos. Los
resultados encontrados para el afio 2015 reflejan que la presencia de condiciones de accesibilidad en
las distintas variables aumenta el valor de la competitividad. Algunos de ellos indican que para algunos
destinos especificos como, por ejemplo, Curitiba, se destaca por la presencia de accesibilidad para
personas con discapacidad o movilidad reducida como rampas, calles sin desniveles, etc. en la
infraestructura en general; y en S&o Pablo toma relevancia la existencia de alojamientos adaptados a
las necesidades de personas con discapacidad. En las ediciones 2013 y 2014 del indice se presentan
casos de “Buenas Practicas en destinos” sobre accesibilidad para los casos de Curitiba, Sdo Paulo y

Pernambuco.

Sin embargo, la inclusiéon de la accesibilidad como variable dentro de la medicion de la
competitividad toma importancia sélo recientemente con el trabajo de Dominguez et al. (2015). Los
autores computan un indice de competitividad para accesibilidad en destinos turisticos tomando como
punto de partida los antecedentes anteriormente mencionados (Ritchie & Crouch, 2003; Dwyer & Kim,
2003; Crouch, 2011). Consideran 17 atributos y focalizan en la medicion de dos variables: nivel de
accesibilidad (grado de acceso) y numero de items accesibles (cantidad de recursos y atractivos
turisticos accesibles). Los autores analizan la competitividad en turismo accesible entre Australia y
Espafia a nivel pais y, ademas, a nivel de las regiones turisticas de ambos paises a través de un analisis
de cluster sugiriendo tres escenarios posibles en funcion de su accesibilidad: i) destinos que han
avanzado en la accesibilidad turistica a través de la oferta de productos especificos; ii) destinos que
han identificado el mercado de turismo accesible como una oportunidad de negocio y estan
incorporando las condiciones de accesibilidad como una politica de diferenciacion; vy iii) destinos que
no estan trabajando en mejorar la accesibilidad turistica y, por lo tanto, no tendran ventajas derivadas
de la explotacion de este segmento o, indirectamente, del segmento de turismo de familia y de tercera
edad. Como resultado, el estudio muestra que los destinos turisticos de ambos paises presentan
similares patrones de comportamiento. No obstante, se observa que los atractivos turisticos intrinsecos
como el clima, la localizacion o la estructura turistica son mas importantes para Espafa, mientras que
la calidad de los servicios, la marca y la infraestructura lo son para Australia. Estos aspectos sugieren
que el concepto de un mercado de turismo accesible es validado en ambos paises, donde parece haber
una concordancia de exigencias para fomentar el desarrollo de infraestructura, productos, servicios,
informacion de promocion y marketing, y la provision de la informacion adecuada para las personas

con discapacidad. A su vez, los resultados muestran que los factores de competencia del destino son
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pais-dependientes y que la competitividad debe ser considerada segun los distintos tipos de
discapacidades dado que las necesidades de las personas varian entre cada grupo. Asimismo, tanto
en Australia como en Espanfa, las grandes ciudades y capitales son los principales focos de mayor

accesibilidad (por ejemplo Sydney, Melbourne, Madrid y Barcelona).

Mas recientemente, la literatura ha comenzado a considerar la accesibilidad como uno de los cuatro
ejes (innovacion, tecnologia, sostenibilidad y accesibilidad) para el desarrollo de ciudades y destinos
inteligentes (Ministerio de Industria, Energia y Turismo de Espana, 2015). Algunos autores, consideran
la accesibilidad junto con estandares de seguridad, resolucion de problemas vy flexibilidad
(Suryotrisongko, Kusumaa & Ginardib, 2017), mientras que otros consideran que el componente de
accesibilidad lo convierte en un elemento importante para ser incluido en la medida de competitividad

(Lheureux-De-Freitas & Macanar, 2013; Dominguez et al., 2015).

DE LA COMPETITIVIDAD EN TURISMO A LA ACCESIBILIDAD EN TURISMO

Partiendo del concepto de competitividad en destinos turisticos y las dimensiones que abarca, y
considerando como variable clave a la accesibilidad, este trabajo plantea como primera aproximacion
una simplificacion de los determinantes de la competitividad en turismo para adaptarlos a la nocion de
competitividad en turismo accesible y para el cémputo de un indice de Voluntad Politica en
Accesibilidad Turistica (IVPAT).

Segun el Instituto del Tercer Mundo (1997: 20) los indicadores de la voluntad politica son medidas
que sefalan el grado en que los gobiernos se comprometen con una teméatica y entregan informacion
acerca de los esfuerzos que realizan para cumplir con esa tarea. Asimismo, indica que “se trata de
variables de tipo cualitativo (...) que miden aproximadamente el fendbmeno que interesa conocer”. Como
ejemplos se menciona la creacion de organismos para el avance en la gestion en dicha tematica, la
presentacion de proyectos de ley, de normativas de nivel regional o local, la formulaciéon de programas
especificos, entre otros. Por su parte, la CEPAL (1999) indica que, en el plano gubernamental, los
indicadores de la voluntad politica son aquellos que establecen los mecanismos de gobierno para el
tratamiento del tema en cuestion en los distintos niveles nacional, provincial y local y en los programas
en Ministerios y Secretarias de Estado; el desarrollo de planes y politicas especificas; la elaboracion
de leyes y normativas de accion en la legislacion nacional o en la ratificacion de instrumentos

internacionales; entre otros.

El IVPAT es un indicador sintético de las distintas dimensiones fundamentales que abarca el
concepto de la accesibilidad turistica y que puede resumirse en las condiciones con las que debe contar
un destino turistico para que una persona con discapacidad pueda realizar actividades turisticas en
condiciones de dignidad y autonomia. El indice se compone de tres dimensiones: i) diagnoéstico y
situacion inicial de la discapacidad y el turismo internacional: se refiere a una dimensién poblacional

para incluir la importancia cuantitativa de este segmento de la poblacién y, al mismo tiempo, contemplar
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la relacion entre el turismo internacional y la poblacién; ii) reconocimiento juridico, normativa y politica:
considera el reconocimiento juridico de los derechos de la poblacién con discapacidad y tiene en cuenta
la dimension de la politica turistica, en particular, en materia de accesibilidad; iii) accesibilidad turistica
propiamente dicha: incorpora las condiciones de acceso y realizacion plena en los Sitios declarados
Patrimonio de la Humanidad. De este modo, es posible encontrar cierta relacién entre algunos aspectos
de este indice y las dimensiones planteados por Barbosa (2008), el Ministerio de Turismo de Brasil
(2015), Dominguez et al. (2015) y las concepciones tedricas de CEPAL (1999).

La Tabla 1 resume los atributos y caracteristicas definidos para identificar criterios de competitividad
y accesibilidad en turismo. En la columna (a) se muestra una simplificacion de las distintas dimensiones
que se contemplan en el computo de los indices de competitividad turistica (Barbosa, 2008; Ministerio
de Turismo de Brasil, 2015), en la columna (b) las que se tienen en cuenta para calcular la
competitividad en accesibilidad en turismo (Dominguez et al., 2015) y en la columna (c) aquellas

correspondientes al IVPAT elaborado en este trabajo.

Tabla 1: Criterios de competitividad y accesibilidad en turismo

BCol:npetltzl\olgéad“:-n .tutrls.m(:j Competitividad en accesibilidad en turismo indice de Voluntad Politica en
( Tal:ri:rsnt de Brilsilln;:;)l?a)e (Dominguez, Darcy y Gonzalez Alez, 2015) (b) Accesibilidad Turistica ©
Infraestructura General Recursos Geografia fisica y Importancia Importancia del turismo
principalesy  clima turismo internacional
Acceso atractivos Mezcla de Nivel de internacional y Poblacion con
actividades accesibilidad _|discapacidad discapacidad
Servicios y equipamiento - Cantidad Firma y ratificacién de la
turistico Cultura e historia accesible CDPCD
Atractivos turisticos Superestructura Consideracion en la
turistica Constitucién
g/l:sr:ﬁgng y promocion del Eventos especiales Normativa sobre turismo
" - Normativa sobre
Politicas publicas Grupos de mercado Reconocimiento ~ discapacidad
» . . juridico - politico  Normativa sobre turismo
Cooperacion regional Entretenimientos .
accesible
Monitoreo Factores y Accesibilidad Nivel de Organismo sobre
recursos de accesibilidad turismo
. soporte Cantidad Organismo sobre
Economia local Infraestructura ; g .
accesible discapacidad
Capacidad empresarial Hospitalidad Organlsmo sopre
turismo accesible
Aspectos sociales Calificaciony  Voluntad Politica Accesibilidad en Accesibilidad en los
’ . ampliacién de Nivel de atractivos Sitios Patrimonio de la
Aspectos medioambientales determinantes Costo/Valor accesibilidad |turisticos Humanidad
Aspectos culturales Localizacion Canthad
accesible
Seguridad
Conciencia/lmagen
Planificacion Calidad del servicio Nivel de
manejo del y | experiencia accesibilidad
destino - . Cantidad
Posicionamiento y .
accesible
Marca

Fuente: Elaboracion propia
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METODOLOGIA PARA LA CONSTRUCCION DEL INDICE DE VOLUNTAD POLITICA EN
ACCESIBILIDAD TURISTICA (IVPAT)

En este trabajo se desarrolla una metodologia experimental como un paso inicial en la medicién de
la voluntad politica de los gobiernos en materia de condiciones de accesibilidad en turismo para

personas con discapacidad. La metodologia propuesta consta de las siguientes etapas:

1. Definicion de componentes y subcomponentes del indice: éstos se establecen partiendo del
concepto de accesibilidad amplia y de la disponibilidad de informacion.

2. Valoracién de cada uno de los componentes y subcomponentes: se identifican cuatro niveles de
valoracion (alta, media, baja y/ o nula) definiendo criterios en base a la informacion disponible y
comparativa entre paises. Estas valoraciones surgen de la revision y adecuacion de criterios a partir de
la recoleccion, comparacion y sistematizacion de la informacioén existente.

3. Ponderacion de cada uno de los componentes: se pondera cada uno de los componentes y

subcomponentes segun su importancia relativa de acuerdo a un criterio ad-hoc definido por los autores.

Es importante mencionar que tanto las valoraciones como las ponderaciones adoptados en este
trabajo, surgen de acuerdo a la interpretacion de la informacion disponible, sin ser bajo ningun aspecto
unicos ni excluyentes de otros posibles valores a determinar. En esta seccién se realiza una descripcion

detallada de los tres componentes que conforman el IVPAT:

i) un componente que refleja la situacion del turismo internacional y la discapacidad del pais, al
considerar la relacion entre el turismo internacional y la poblacion de cada pais, y la importancia
cuantitativa que tiene la poblacién con al menos una discapacidad en dicho pais;

i) un componente juridico-politico a partir del cual se explicita, por un lado, el reconocimiento
(juridico) de los derechos de las personas con discapacidad (en particular en relacion al tratamiento del
turismo accesible), tanto a nivel de convenciones internacionales, como a nivel de la Constitucion y
normativa nacional de cada pais; y, por otro lado, la existencia y jerarquia de organismos publicos cuyo
objetivo es llevar a cabo politicas sobre turismo, discapacidad, turismo y accesibilidad en turismo;

iii) un componente de accesibilidad en atractivos turisticos que reconoce el valor turistico que los
sitios incorporados en la Lista de Sitios declarados Patrimonio de la Humanidad por la UNESCO
(Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura) otorgan a los paises
como “sefial” y como “puertas de entrada” a ellos, y que identifica los grados de accesibilidad turistica
que los mismos poseen (Totalmente Accesible, Parcialmente Accesible, con Iniciativas de Accesibilidad

o Nada Accesible).

a) Componente I: Importancia del turismo internacional y la discapacidad

El componente | refiere a la importancia que pueden tener las dos variables claves objeto de estudio

-el turismo y la discapacidad- en el pais, medido a través de la misma variable de relacion, su poblacion.
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Entendiendo que si las variables tienen un alto grado de relacion, el Estado se ocupara de tratar dichos
temas (a través de la materializacion de la voluntad politica). Dicho componente presenta dos

subcomponentes:

a.1) Relacion turismo internacional-poblacion del pais

Se toma como indicador la relacién que existe entre la cantidad de llegadas por turismo
internacional al pais y la poblacion del mismo pais. La valoracién del componente se clasifica en alta,

media y baja, de acuerdo a los rangos puntuales de valores definidos en cada caso en particular.

a.2) Poblacion con al menos una discapacidad

Esta parte del componente incluye informacion relacionada con la cuantificacion de la poblacion
con discapacidad. Considerando la dificultad en la comparacion de este tipo de datos (dado que las
estimaciones varian segun el grado de severidad de las discapacidades), se optd por considerar el
ndamero de personas que poseen al menos una discapacidad —y no mas de una- que se registre en los
ultimos censos poblacionales de cada pais. La valoraciéon de este subcomponente se clasifica en alta,
media y baja, dependiendo de un determinado porcentaje de poblacion con al menos una discapacidad

que identifique los rangos en cada caso en particular.

b) Componente Il: Juridico-politico

El componente Il es de caracter juridico-politico y presenta cinco subcomponentes. Antes de
presentar su valoracion, es necesario mencionar que se ha identificado que el ordenamiento juridico
en los paises no es el mismo. Para todos los paises, la Constitucion Nacional y los Tratados
internacionales constituyen los principales instrumentos normativos de maxima jerarquia, seguidos por
las leyes. Para las normativas de menores rangos juridicos, el ordenamiento es: para Argentina:
decreto, ordenanza; para Brasil: resolucién, decreto, portaria; para Chile: reglamento, disposicién; para
Paraguay: decreto, resolucion; para Uruguay: decreto-ley, reglamento, resolucién; y para Venezuela:

decreto-ley, decreto, resolucion. De esta forma la valoracion es la siguiente:

b.1) Firma y ratificacion de la Convencion Internacional sobre los Derechos de las Personas con

Discapacidad y su Protocolo Facultativo

Este subcomponente considera el compromiso, juridicamente vinculante, asumido por los Estados
a garantizar los derechos establecidos en la Convencion -como principal instrumento de derechos
humanos para las personas con discapacidad- a través de la firma y ratificacion del tratado
internacional. Dado que la Convencion se abre a la firma de los paises en el afio 2007, no se consideran

los periodos anteriores. La valoracién del subcomponente es:
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e Alta: para aquellos paises que han ratificado la Convencion y su Protocolo, o soélo la
Convencion.
o Media: para aquellos paises que sélo han firmado la Convencion y/o su Protocolo.

¢ Nula: para aquellos paises que no han firmado ni ratificado la Convencion y/o su Protocolo.

b.2) Consideracion de los derechos de las personas con discapacidad en la Constitucion de cada

pais

Este subcomponente considera el tratamiento de los derechos de las personas con discapacidad
dentro de la Constitucion de cada pais. Se tienen en cuenta los derechos especificos consagrados en
la Constitucion, establecidos por Naciones Unidas en el afio 1994, entre los cuales se encuentran
cuestiones de salud, rehabilitacion, empleo, entre otros, y se incluye la participacion en actividades
recreativas, culturales y deportivas -considerando que éstas resumen actividades propias del turismo.

La valoracion para este subcomponente es la siguiente:

e Alta: para aquellos paises que en su Constitucion consideren los derechos especificos
consagrados para las personas con discapacidad, y que entre ellos se encuentre incluido el
referido a las actividades culturales, recreativas y deportivas.

e Media: para aquellos paises que en su Constitucion consideren los derechos especificos
consagrados para las personas con discapacidad o realicen reconocimiento general de los
derechos de las personas con discapacidad.

¢ Nula: para aquellos paises que en su Constitucion no incluyen los derechos de las personas

con discapacidad.

b.3) Normativa que regula el ambito del turismo

Se identifica en este punto la existencia de un marco legal que regule el ambito del turismo,
considerando la normativa principal reguladora. Dadas las diferencias que existen en los ordenamientos

juridicos de cada pais, la valoracion es:

e Alta: para aquellos paises en los que la norma que regula el &mbito del turismo es ley nacional.
e Media: para aquellos paises en los que la norma que regula el ambito del turismo se encuentra
en un orden juridico menor al de ley.

¢ Nula: para aquellos paises en los que no existe normativa que regula el turismo en el pais.

b.4) Normativa que regula el ambito de discapacidad

Se identifica en este punto la existencia de un marco legal que regule el ambito de la discapacidad,
considerando la ley principal reguladora. Dadas las diferencias que existen en el ordenamiento juridico

de cada pais mencionadas anteriormente, la valoracion es:
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o Alta: para aquellos paises en los que la norma que regula el ambito de la discapacidad es ley
nacional.

e Media: para aquellos paises en los que la norma que regula el ambito de la discapacidad se
encuentra en un orden juridico menor al de ley.

¢ Nula: para aquellos paises en los que no existe normativa que regula el turismo en el pais.

b.5) Normativa que regula el ambito del turismo accesible

Se considera como un aspecto adicional a tener en cuenta la existencia de normativa nacional
especifica sobre turismo accesible como forma de consagrar derechos a las personas con

discapacidad. La valoracién que se asigna es:

o Alta: aquellos paises que poseen leyes nacionales sobre turismo accesible.

e Media: aquellos paises que poseen normativa sobre turismo accesible (de menor orden juridico
que el de ley), o que la normativa nacional sobre discapacidad y/o turismo incorporen el tema de
la accesibilidad turistica o el turismo accesible dentro de ellas.

e Nula: aquellos paises que no cuenten con normativa nacional sobre turismo accesible.

b.6) Existencia y jerarquia del organismo de tratamiento del turismo

Dada la importancia que tiene la politica turistica para la planificaciéon y ejecucion de planes,
programas y actividades turisticas, se considera relevante contemplar la existencia y dependencia
jerarquica institucional que ocupa el tratamiento del turismo a nivel pais, cuya valoracién no refiere a la
denominacion que se le otorgue al organismo sino a las funciones y dependencias que tiene en relacion

a la Presidencia del pais:

o Alta: aquellos paises que poseen organismo nacional de politica turistica con dependencia
jerarquica de la Presidencia.

¢ Media: aquellos paises cuyo organismo nacional de politica turistica no posee una dependencia
jerarquica directa de la Presidencia.

¢ Nula: aquellos paises que no cuenten con un organismo nacional de politica turistica.
b.7) Existencia y jerarquia del organismo de tratamiento de la discapacidad
En este subcomponente se indaga sobre la existencia de organismos publicos nacionales cuyo
objetivo es llevar a cabo politicas destinadas a personas con discapacidad. Su valoracion depende de

la competencia y dependencia que tengan respecto de la Presidencia de la Nacion de cada pais. La

valoracion es:
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o Alta: aquellos paises que poseen organismo nacional de politica sobre discapacidad con
dependencia jerarquica de la Presidencia.

e Media: aquellos paises cuyo organismo nacional de politica sobre discapacidad no posee una
dependencia jerarquica directa de la Presidencia.

e Nula: aquellos paises que no cuenten con un organismo nacional de politica sobre

discapacidad.

b.8) Existencia y jerarquia del organismo de tratamiento del turismo accesible

La existencia y la posicion jerarquica de un espacio institucional donde se realice el tratamiento de
la accesibilidad turistica, dentro del organigrama de entidades de la politica turistica, es determinante
para el desarrollo del tema y se valoran aquellos esquemas de organizacion que brindan una estructura

institucional a la tematica. La valoracion del subcomponente es:

e Alta: aquellos organismos en los que se realice el tratamiento de la accesibilidad turistica, ya
sea que cuente con un espacio institucional formalizado o la existencia de un Programa o Plan.

¢ Media: aquellos organismos en los que exista el tratamiento de la accesibilidad turistica, cuyas
actividades no se encuentren dentro de una estructura institucional formalizada.

¢ Nula: ausencia del tratamiento de la accesibilidad turistica en el organismo de politica turistica

del pais.

c) Componente lll: Accesibilidad en atractivos turisticos

Los sitios que son declarados Patrimonio de la Humanidad por la UNESCO son reconocidos
mundialmente y poseen un valor universal. Se los considera como una “sefal” de la jerarquia turistica
de un pais y otorgan a los paises una referencia que los convierte en destinos turisticos de escala
internacional, dado que su relevancia trasciende las fronteras nacionales. En este subcomponente, se
valora la tenencia por parte de cada pais de Sitios Patrimonio de la Humanidad y se identifica si los
mismos cuentan con accesibilidad turistica para personas con distintos tipos de discapacidades (motriz,

visual, auditiva y/u otras).

La valoracién de este componente se realiza en dos etapas. En la primera, la valoracion es
cualitativa y se identifican grados de accesibilidad (Totalmente Accesible (TA), Parcialmente Accesible
(PA), con Iniciativas de accesibilidad (IA) y Nada Accesible (NA)) en cada uno de los sitios patrimoniales

que el pais posee.

En la segunda etapa se asigna una valoracion numérica a cada pais por la accesibilidad del
conjunto de los Sitios Patrimonio de la Humanidad de su pais. Para ello se valora con 1 punto a cada
sitio TA; 0,75 puntos a cada sitio PA; 0,5 a cada sitio con IA; y 0,25 a aquellos sitios NA dado que se

considera la existencia del mismo a pesar que no cuente con condiciones de accesibilidad. De este
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modo, la valoracion que se asigna a este componente es postulada por los autores, no exhaustiva y
podria cambiar si se realizara un andlisis de sensibilidad que cambie las valoraciones y los
ponderadores. En funcion a los datos sobre los paises, la valoracion sera alta, media y baja segun los

valores que se determinen para cada rango.

UNA APLICACION: EL INDICE DE VOLUNTAD POLITICA EN ACCESIBILIDAD TURISTICA PARA
MERCOSUR'Y CHILE

En esta seccion se desarrolla el contenido del indice de voluntad politica accesibilidad turistica
descripto en el apartado metodolégico para el caso objeto de estudio de este trabajo: los paises del

Mercosur (Argentina, Brasil, Paraguay, Uruguay y Venezuela) y Chile, para el periodo 1990-2015.

a) Componente |: Importancia del turismo internacional y la discapacidad

a.1) Relacion turismo internacional-poblacién del pais

A partir de la informacion sobre el numero de llegadas por turismo internacional a los paises a lo
largo del tiempo, la Tabla 2 muestra como ha ido evolucionado el numero de llegadas por turismo
internacional en relacion a su poblacion para cada uno de los paises. Se hace muy notoria para Uruguay
la cantidad de turistas que recibe en funcién a su poblacion que a lo largo de los afios se ha mantenido
similar. Argentina y Brasil han duplicado esta relacion, mientras que Paraguay y Venezuela mantuvieron

similares valores a lo largo de los afios. Finalmente, la Tabla 3 presenta la valoracion del

subcomponente.
Tabla 2: Relacién turismo internacional-poblacion del pais
Paises 1990-1995 | 1996-2000 | 2001-2005 | 2006-2010 | 2011-2016
Argentina 6,54 7,85 9,77 12,92 13,66
Brasil 1,22 3,02 2,84 2,60 3,09
Chile 10,77 11,41 12,18 12,25 20,86
Paraguay 9,20 5,45 5,88 7,49 9,78
Uruguay 62,72 59,26 54,38 69,74 61,93
Venezuela 3,15 1,92 2,64 1,81 2,75

Nota: Para cada periodo de afio, se toma el valor del ultimo afio

Fuente: Elaboracion propia en base a Banco Mundial (2016)
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Tabla 3: Valoracion del subcomponente

Paises 1990-1995 | 1996-2000 | 2001-2005 | 2006-2010 | 2011-2015
Argentina Baja Baja Baja Baja Baja
Brasil Baja Baja Baja Baja Baja
Chile Baja Baja Baja Baja Baja
Paraguay Baja Baja Baja Baja Baja
Uruguay Media Media Media Alta Media
Venezuela Baja Baja Baja Baja Baja

Fuente: Elaboracion propia

a.2) Cantidad de poblacion con al menos una discapacidad

Conocer la poblacién con discapacidad de un pais latinoamericano es un dato que se obtiene desde
no hace mas de 20 afos y la homogeneizacién del concepto de discapacidad como variable de
medicion dentro de los censos poblacionales data del afio 2010, como fue mencionado anteriormente.
De los paises del MERCOSUR, sélo Brasil realiza relevamientos sobre poblacion con discapacidad
desde el afio 1990, mientras que el resto de los paises de América Latina lo hace recién a partir del
afio 2000. Para los paises bajo estudio, se unificaron dichas mediciones a partir de la homogeneizacion

de criterios sobre estadisticas de discapacidad por Naciones Unidas, 2011.

Para la década del 2010, las preguntas sobre discapacidad en los Ultimos censos poblacionales de
Argentina, Brasil y Venezuela refieren a la poblacion con dificultad o limitacion permanente y a su
clasificacion. El de Paraguay incorpora dos preguntas a partir de las cuales se puede inferir el nUmero
de poblacién que posee alguna discapacidad. Una de las preguntas corresponde a los motivos de la
poblacion econdmicamente inactiva incluyendo la categoria “anciano o discapacidad” y la otra refiere a
la situacion de salud de los ultimos 90 dias, siendo las categorias posibles: enfermo, accidentado, sano
o no disponible. Para este estudio se considero la primera opcion. Por ultimo, en el caso de Uruguay,
se pregunta sobre poblacién “sin discapacidad, con al menos una discapacidad leve, con al menos una
discapacidad moderada, con al menos una discapacidad severa, no relevado e ignorado”. Para esta

investigacion se considero la opcion de “con al menos una discapacidad leve”.

En la actualidad, el total de personas que poseen al menos una discapacidad en los paises que
componen el MERCOSUR y Chile es de aproximadamente 55 millones de personas, lo que representa
un 13.9% de la poblacion total de la region. La Tabla 4 muestra los datos correspondientes a los paises
del Mercosur y Chile para los dos ultimos Censos disponibles en cada pais. La Tabla 5 presenta los

rangos de valoracion (alta, media y baja, tal como se indicé anteriormente).
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Tabla 4: Poblacién con al menos una discapacidad en el Mercosur y Chile (en valores absolutos y porcentaje del

total de poblacién)

Poblacion con discapacidad segun Poblacion con discapacidad segun
Paises Censos (década 2000) Censos (década 2010)
En miles de En % del total de En miles de En % del total de
personas poblacion personas poblacion
Argentina 2.176 (2002) 7,10 5.114 (2010) 12,90
Brasil 24.600 (2000) 14,50 45.606 (2010) 23,90
Chile 2.068 (2004) 12,90 2.119 (2012) 12,70
Paraguay 51 (2002) 0,99 207 (2012) 3,20
Uruguay 258 (2004) 7,60 365 (2011) 11,20
Venezuela 927 (2001) 4,00 1.454 (2011) 5,30
Total 30.080 12,2 54.865 13,9

Fuente: Argentina: Censo Nacional de Poblacién, Hogares y Viviendas, INDEC (2001; 2010), Primer Encuesta de
Personas con Discapacidad 2002-2003, Complementaria al Censo 2001. Brasil: Censo Demografico Instituto
Brasilero de Geografia y Estadistica, IBGE (2000; 2010). Chile. FONADIS-INE (Fondo Nacional de la Discapacidad
— Instituto Nacional de Estadistica), Primera Encuesta Nacional de Discapacidad (INE, 2004). Censo Secretaria
Nacional de Discapacidad (SENADIS) (ex FONADIS) (2012). Paraguay. Encuesta Permanente de Hogares llevado
a cabo por la Direccion General de Estadisticas, Encuesta y Censos, DGEEC (2002) y Censo Nacional de
Poblacién y Viviendas (SENADIS, 2012). Uruguay. Encuesta Nacional de Personas con Discapacidad, del INE y
CNHD (Instituto Nacional de Estadistica y la Comisiéon Nacional Honoraria del Discapacitado) (2003-2004) e
Instituto Nacional de Estadistica, INE (2011). Venezuela. Censo de Poblacion (2001) y Censo Nacional de
Poblacion y Vivienda del Instituto Nacional de Estadistica (INE, 2011)

Tabla 5: Valoracion del subcomponente

Paises 1990-1995 | 1996-2000 | 2001-2005 | 2006-2010 [ 2011-2015
Argentina Baja Baja Baja Media Media
Brasil Baja Media Media Alta Alta
Chile Baja Baja Media Media Media
Paraguay Baja Baja Baja Baja Baja
Uruguay Baja Baja Baja Baja Media
Venezuela Baja Baja Baja Baja Baja

Fuente: Elaboracion propia

b) Componente Il: Juridico-politico

b.1) Firma y ratificacion de la Convencién Internacional sobre los Derechos de las Personas con

Discapacidad y su Protocolo Facultativo

Todos los paises han firmado y ratificado la Convencion Internacional sobre los Derechos de las
Personas con Discapacidad dentro del primer afio en el que se abri6 a la firma de paises (2007), a
excepcion de Uruguay y Venezuela que lo hicieron en 2009 y 2013, respectivamente (Tabla 6). La
valoracion de los subcomponentes puede realizarse solamente para los ultimos periodos, siendo alta
para todos los paises y todos los periodos, a excepcion del valor nulo que toma Venezuela en el
anteultimo periodo.
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Tabla 6: Firma y ratificacion de la CDPCD

Paises Convencién Protocolo

Firma Ratificacion Firma Ratificacion
Argentina 30/03/2007 2/9/2008 30/03/2007 2/9/2008
Brasil 30/03/2007 1/8/2008 30/03/2007 1/8/2008
Chile 30/03/2007 7/29/2008 30/03/2007 29/07/2008
Paraguay 30/03/2007 3/9/2008 30/03/2007 3/9/2008
Uruguay 4/3/2007 11/2/2009 28/10/2011
Venezuela - 24/09/2013 - 24/09/2013

Fuente: Elaboracion propia en base a United Nations Treaty Collection (2017)

b.2) Consideracion de los derechos de las personas con discapacidad en la Constitucion de cada

pais

Este item considera los derechos especificos consagrados en las Constituciones Nacionales,

establecidos sobre la base de los requisitos y esferas previstas para la igualdad de participacion,

determinados por las Normas Uniformes sobre la igualdad de oportunidades para las personas con
discapacidad (Naciones Unidas, 1994 citado por CEPAL, 2011) (Tabla 7). En la Tabla 8 se asigna la

valoracion al subcomponente segun sea alta, media o baja.

Tabla 7: Derechos especificos consagrados en la Constitucion de cada pais

Derechos especificos consagrados | Argentina  Brasil Chile Paraguay Uruguay Venezuela
en la Constitucion (1994) (2009) (1980) (1992) (1997) (1999)

Salud atencion médica y prevencion X X
Rehabilitacion X X
Senicio de apoyo X X
Accesibilidad (entorno y comunicacién) X X
Educacion X X X
Empleo / Trabajo X X
Ingresos y seguridad social X X X
Vida en familia e integracion personal X
Actividades recreativas, culturales y X
deportivas
Defensa contra la discriminacion X
Vivienda adecuada
Participacion politica
Reconocimiento general X

Nota: Constituciones previas: Brasil (1988), Uruguay (1967) y Venezuela (1961)

Tabla 8: Valoracion del componente

Fuente: Elaboracion propia en base a CEPAL (2011)

Paises 1990-1995 | 1996-2000 | 2001-2005 | 2006-2010 | 2011-2015
Argentina Media Media Media Media Media
Brasil Media Media Media Media Media
Chile Nula Nula Nula Nula Nula
Paraguay Alta Alta Alta Alta Alta
Uruguay Nula Media Media Media Media
Venezuela Nula Media Media Media Media

Fuente: Elaboracion propia
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b.3) Normativa que regula el ambito del turismo

Todos los paises cuentan con normativa que regula la actividad turistica con rango de ley:

e En Argentina se sanciond la Ley Nacional de Turismo N° 25.997 en el afio 2005. Previamente
regia la Ley N° 25.198 del afio 1999 y anteriormente la Ley Nacional de Turismo N° 14.574 del
ano 1958.

e En Brasil el Decreto Ley N° 55 de 1966 instituyd por primera vez una Politica Nacional de
Turismo, que intentd integrar lineamientos y normas para planificar el desarrollo del turismo. En el
afno 2008 se sancion¢ la Ley General de Turismo N° 11.771.

e En Chile se sancion6 Ley N° 20.423 “Del sistema institucional para el desarrollo del Turismo”
en el afio 2010, la cual modificé el Decreto con fuerza de Ley N° 7 de 1990.

e En Paraguay se sanciond la Ley Del Turismo N° 2.828 en el afio 2005. Sin embargo, se han
encontrado antecedentes de leyes de turismo desde 1940.

e En Uruguay se sanciono la Ley de Actividad Turistica N° 19.253 en el afio 2014, previamente
al Decreto-Ley N° 14.335 desde el afio 1974.

o EnVenezuela, existia una Ley de Turismo N° 19.660 desde el afio 1938, la misma fue derogada
en dos ocasiones (la primera por la Ley de Turismo en el afio 1974, y la segunda, en 1998). En el
ano 2014 fue nuevamente modificada por la Ley Organica de Turismo N° 6.152 y es en la

actualidad la que se encuentra vigente.

Para todos los paises, en todos sus periodos, la valoracion es Alta.

b.4) Normativa que regula el ambito de la discapacidad

La Tabla 9 presenta la valoracion del subcomponente que establece los derechos consagrados en

la normativa que regula la discapacidad de cada pais.

La valoracion para todos los paises y periodos es alta, excepto para Venezuela en los tres primeros

periodos (siendo que la Constitucién Nacional data de 2006).
b.5) Normativa que regula el ambito del turismo accesible
Solo Argentina cuenta con una ley especifica en la tematica del turismo accesible; Brasil, Chile y

Uruguay incorporan la accesibilidad en la normativa nacional sobre turismo; y de Paraguay y Venezuela

no se ha evidenciado mencion alguna sobre turismo accesible en la legislacion nacional ni especifica:
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Tabla 9: Derechos consagrados en la Normativa que regula la discapacidad de cada pais

Derechos especificos Argentina Brasil . Paraguay Uruguay Venezuela
consagrados en la (1981) (2015)  Chile (2010) 4949 (2010) (2006)
normativa
Sistema de Estatuto da Leyde Leyque Ley Proteccion Para las
proteccion Pessoacom  Proteccion establece Integral de las  personas con
Nombre y nimero de la Ley integral de las  Deficiéncia integral de derechos y Personas con discapacidad
personas (Ley 13.146) personas con privilegios para discapacidad (s/n)
discapacitadas discapacidad los impedidos (Ley18.651)
(Ley22.431) (Ley 18.651) (Ley122)

Salud atenciéon médica y X X X X X X
prevencion
Rehabilitacion y Senvicio de X X X X X X
Apoyo
Accesibilidad (entorno y X X X X X X
comunicacion)
Educacioén X X X X X X
Empleo / Trabajo X X X X X X
Ingresos y seguridad social X X X X
Vida en familia e integracion X X X X
personal
Actividades recreativas, X X X
culturales y deportivas
Defensa contra la X X X X X
discriminacion
Vivienda adecuada X X
Participacioén politica X X

Nota: se han encontrado antecedentes de las normativas de Brasil (Ley N° 7.853, 1989), Chile (Ley N° 19.284,

1994) y Uruguay (Ley N° 16.095, 1989)
Fuente: Elaboracion propia

e Argentina cuenta con una Ley Nacional de Turismo Accesible N° 25.643 sancionada en el afio
2002, donde se define al turismo accesible y se menciona que los establecimientos y servicios
turisticos deberan adecuarse a las necesidades de las personas con discapacidad.

oEn Brasil la Ley General de Turismo N° 11.771 (2008) aborda la promocién de practicas de
actividades turisticas con igualdad de oportunidades, equidad y solidaridad, y entre ellos,
menciona a las personas con discapacidad.

e En Chile la Ley de Turismo N° 20.423 (2010) define el concepto de turismo social como aquella
“modalidad que comprende todos los instrumentos y medios a través de los cuales se otorgan
facilidades para que las personas, preferentemente de recursos limitados, desarrollen
actividades turisticas en condiciones adecuadas de economia, accesibilidad, seguridad y
comodidad.”

eEn Uruguay, la Ley Nacional de Turismo N° 19.253 (2014) declara al turismo como una actividad
de interés nacional y se hace mencion a la accesibilidad como un principio fundamental,
indicando que el turismo constituye un derecho humano, y debe asegurarse la universalidad de

su goce, tanto desde el punto de vista econdmico como desde su infraestructura.

La Tabla 10 presenta la valoracion del subcomponente segun alta, media o nula.
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Tabla 10: Valoracion del subcomponente

Paises 1990-1995 | 1996-2000 | 2001-2005 | 2006-2010 [ 2011-2015
Argentina Nula Nula Alta Alta Alta
Brasil Nula Nula Nula Media Media
Chile Nula Nula Nula Media Media
Paraguay Nula Nula Nula Nula Nula
Uruguay Nula Nula Nula Nula Media
Venezuela Nula Nula Nula Nula Nula

Fuente: Elaboracion propia

b.6) Existencia y jerarquia del organismo de tratamiento del turismo

En la actualidad, todos los paises cuentan con organismos nacionales de turismo dependientes
directamente de la Presidencia de la Nacion. Sin embargo, los mismos han variado a lo largo de los
afos segun su creacion y dependencia institucional. Venezuela y Argentina cuentan con organismos
nacionales desde la década del ‘30 y ‘40 respectivamente, los cuales iniciaron con rango ministerial y
crecieron jerarquicamente a nivel de dependencia de Presidencia. En la década de 1980, Uruguay crea
el Ministerio de Turismo con dependencia de Presidencia para luego disminuir su jerarquia institucional,
pasando a ser Direccion Nacional y depender de ministerio en el afio 2014. Para el caso de Brasil y
Paraguay, ambos crearon sus organismos en la década de 1990 con dependencia de Presidencia y

mantuvieron dicha jerarquia hasta la actualidad. A continuacion se describe la informacion:

¢ Argentina (2010-2015), Ministerio de Turismo dependiente de Presidencia de la Nacion, cuyo

proposito es promover las condiciones de competitividad que conduzcan al desarrollo equilibrado

y sustentable del sector turistico y a la mejora en la calidad de vida de residentes y visitantes.
Para el periodo 1971-2010, el organismo se denominé Secretaria de Turismo dependiente
del Ministerio de Produccion; y para el periodo 1942-1971, Direccion Nacional de Turismo
dependiente del Ministerio de Agricultura.

e Brasil (2003-2015), Ministerio de Turismo dependiente de Presidencia de la Nacion, cuyo

propésito es desarrollar el turismo como una actividad econdmica sustentable, con un papel

relevante en la generaciéon de empleos y divisas, proporcionando inclusion social.

Para el periodo 1998-2003, el organismo se denominé Ministerio del Deporte y Turismo,

dependiente de Presidencia; y para el periodo 1992-1998, Ministerio de la Industria, del Comercio

y del Turismo también dependiente de Presidencia.

o Chile (2010-2015), Subsecretaria de Turismo dependiente del Ministerio de Economia,

Fomento y Turismo, cuyo propdsito es velar por la coordinaciéon en materia turistica entre los

ministerios, organismos y servicios.

e Paraguay (1998-2015), de Turismo (SENATUR) dependiente de

Presidencia cuyo proposito es regular y desarrollar el sector turistico.

Secretaria Nacional

o Uruguay (2014-2015), Direccion Nacional de Turismo dependiente del Ministerio de Turismo y

Deporte, cuyo propésito es disefiar, promover, ejecutar, controlar y evaluar las politicas relativas

1050



N. Portoy A. C. Rucci Accesibilidad en turismo

a las actividades turisticas a través de la coordinacion de los esfuerzos e intereses del sector
publico y privado en un marco ético y normativo, procurando la mejora sostenible de la actividad y
la calidad de vida de la poblacion.

Para el periodo 2005-2014, el organismo se denomindé Ministerio de Turismo y Deporte
dependiente de Presidencia; y para el periodo 1986-2005, Ministerio de Turismo también
dependiente de Presidencia.

e Venezuela (2008-2015), Ministerio del Poder Popular para el Turismo dependiente de
Presidencia, cuyo proposito es formular, planificar, dirigir, coordinar, evaluar y controlar las
politicas, planes, programas, proyectos y acciones estratégicas destinadas al desarrollo
sustentable del territorio, mejoramiento de la calidad de vida y potenciando la participacion y el
protagonismo de las comunidades en la actividad turistica.

Para el periodo 2005-2008, el organismo se denomindé Ministerio de Turismo dependiente de
Presidencia; para el periodo 2001-2005, Vice Ministerio de Turismo dependiente del Ministerio de
Industrias y Comercio; para el periodo 1973-2001, Corporacion de Turismo de Venezuela
dependiente del Ministerio de Fomento; y para el periodo 1938-1973, Oficina Nacional de Turismo

dependiente del Ministerio de Fomento.

La Tabla 11 presenta la valoracion del subcomponente segun alta, media o nula.

Tabla 11: Valoracion del subcomponente

Paises 1990-1995 | 1996-2000 | 2001-2005 | 2006-2010 | 2011-2015
Argentina Media Media Media Alta Alta
Brasil Alta Alta Alta Alta Alta
Chile Nula Nula Nula Media Media
Paraguay Nula Alta Alta Alta Alta
Uruguay Alta Alta Alta Alta Media
Venezuela Media Media Alta Alta Alta

Fuente: Elaboracion propia

b.7) Existencia y jerarquia del organismo de tratamiento de la discapacidad

En la actualidad todos los paises tienen organismos de maxima autoridad a nivel pais para el
tratamiento de la discapacidad, sin embargo, éstos varian en su afio de creacion y jerarquia
institucional. Paraguay fue el primer pais en contar con un organismo dedicado al desarrollo de politicas
destinadas a las personas con discapacidad en la década de 1970, dependiente de un Ministerio. Si
bien Argentina, Brasil y Uruguay crearon sus organismos en la década de 1980 con dependencia de la
Presidencia de la Nacién a excepcion de Uruguay que depende de un Ministerio, en el caso brasilefio
la elaboracion de las primeras leyes que buscaban defender a las personas con discapacidad comenz6
a surgir a partir de 1950 (Feitosa, 2009 citado por Costa Pinto & Sonaglio, 2013). Venezuela y Chile
son los ultimos paises en crear organismos para el tratamiento de la discapacidad en el afio 2006 y

2010 respectivamente, de rango ministerial. Se describe la informacion para cada pais a continuacion:
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e Argentina (1987-2015), Comisién Nacional Asesora para la Integracion de Personas con
Discapacidad (CONADIS), dependiente del Consejo Nacional de Coordinacion de Politicas
Sociales de la Presidencia de la Nacién, cuyo propdsito es formular politicas sobre discapacidad
en consenso con los organismos nacionales y provinciales pertinentes, con la participacion de las
organizaciones privadas de y para personas con discapacidad.
o Brasil (2009-2015), Secretaria Nacional de Promocion de los Derechos de las Personas con
Deficiencia dependiente de la Presidencia de la Republica, cuyo propésito es articular y coordinar
las politicas publicas destinadas a personas con discapacidad.
Para el periodo 2003-2009, el organismo se denominé Conselho Nacional dos Direitos da
Pessoa Portadora de Deficiéncia (CONADE) dependiente de la Secretaria Especial de
Derechos Humanos de la Presidencia de la Nacion; y para el periodo 1989-2003, el
organismo se denomind Coordenadoria Nacional para  Integracao da Pessoa Portadora de
Deficiencia (CORDE) dependiente de la Secretaria Especial de Derechos Humanos de la
Presidencia de la Nacion.
e Chile (2010-2015), Servicio Nacional de Discapacidad (SENADIS) (ex FONADIS), dependiente
del Ministerio de Planificacion, cuyo propdsito es promover la igualdad de oportunidades, inclusion
social, participacion y accesibilidad de las personas con discapacidad.
e Paraguay (2014-2015), Comision Nacional por los Derechos de las Personas con Discapacidad
(CONADIS) dependiente de la Secretaria Nacional por los Derechos Humanos de las Personas
con Discapacidad (SENADIS, ex INPRO) de la Presidencia de la Republica cuyo propdsito es
trabajar en la elaboracion y aplicacion de politicas publicas orientadas a las personas con
discapacidad.
Para el periodo 1979-2014, el organismo se denomind Instituto Nacional de Proteccion a Personas
Excepcionales (INPRO) dependiente del Ministerio de Educacion y Culto.
e Uruguay (2007-2015), Programa Nacional de Discapacidad (PRONADIS) dependiente del
Ministerio de Desarrollo Social (MIDES), cuyo propésito es desarrollar acciones politicas
focalizadas y transversales sobre discapacidad desde la perspectiva de derechos; impulsar la
inclusion de las personas con discapacidad.
Para el periodo 1989-2007, el organismo se denomind Comision Nacional Honoraria de la
Discapacidad (CNHD) dependiente del Ministerio de Salud Publico.
e Venezuela (2006-2015), Consejo Nacional para la Integracién de las Personas Impedidas
(CONAPDIS) dependiente del Ministerio del Poder Popular para el Despacho de la Presidencia y
Seguimiento de la Gestidon de Gobierno, cuyo propésito es coadyuvar en la atencion integral de
las personas con discapacidad, la prevencién de la discapacidad y en la promocioén de cambios

culturales en relacion con la discapacidad dentro del territorio del pais.

La Tabla 12 presenta la valoracién del subcomponente segun alta, media o nula.
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Tabla 12: Valoracion del subcomponente

Paises 1990-1995 | 1996-2000 | 2001-2005 | 2006-2010 [ 2011-2015
Argentina Alta Alta Alta Alta Alta
Brasil Alta Alta Alta Alta Alta
Chile Nula Nula Nula Media Media
Paraguay Media Media Media Media Alta
Uruguay Media Media Media Media Media
Venezuela Nula Nula Nula Media Media

Fuente: Elaboracion propia

b.8) Existencia y jerarquia del organismo de tratamiento del turismo accesible

En relacioén al tratamiento del turismo accesible, Argentina y Brasil son los paises en los que estos
espacios constituidos formalmente para el desarrollo de actividades y programas de turismo accesible

se encuentran consolidados, mientras que el resto de los paises se estan iniciando en este proceso.

e En Argentina se han encontrado antecedentes de trabajo sobre turismo y accesibilidad desde
el afo 2007 donde la entonces Secretaria de Turismo de la Nacion y el Servicio Nacional de
Rehabilitacién firman un convenio de cooperacion para prestar especial atencion al segmento de
personas con comunicacion y/o movilidad reducida. Desde el afio 2010 existe un Programa
denominado “Directrices de Accesibilidad de Servicios Turisticos” dependiente de la Direccion de
Calidad Turistica, de la Subsecretaria de Calidad Turistica del Ministerio de Turismo de la Nacién
(actual Secretaria de Turismo, a partir del Decreto 802/2018).

¢ Brasil cuenta con un Programa de Accesibilidad que es tomado como politica transversal a todo
el Ministerio a partir del afio 2012 y se articula con el Instituto Brasilero de Turismo (EMBRATUR),
el Consejo Nacional de Turismo y el Gobierno Federal.

e Para el afio 2015, en Chile, el tratamiento del turismo accesible no se evidencia dentro de la
Subsecretaria de Turismo sino en el Servicio Nacional de Turismo (SERNATUR) que es el
organismo publico a través del cual el gobierno chileno propone la Estrategia de Desarrollo para
el Turismo. En este marco, define y ejecuta su plan de accion. Esta entidad es dependiente
del Ministerio de Economia, Fomento y Turismo y en él se han encontrado algunas acciones sobre
turismo accesible tales como la realizacion del Seminario Internacional sobre Turismo Accesible
organizado junto con la OMT en el afio 2016.

e Paraguay desarrolla acciones en conjunto con organismos internacionales para la consecucion
de mejoras en materia de turismo sostenible y accesible, a partir del afio 2015.

e Uruguay crea el Grupo de Trabajo sobre Accesibilidad Turistica (2015), que se ocupa de la
sensibilizacion, capacitacion y diagnéstico en articulacion con el Programa Nacional de
Discapacidad (PRONADIS, dependiente del Ministerio de Desarrollo Social).

e En Venezuela, a partir del afio 2014, se crea el Programa Nacional de Turismo Accesible dentro

del Instituto Nacional de Turismo (INATUR, Ministerio del Poder Popular para el Turismo).
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La Tabla 13 presenta las valoraciones del subcomponente segun alta, media o nula

Tabla 13: Valoracion del subcomponente

Paises 1990-1995 | 1996-2000 | 2001-2005 | 2006-2010 | 2011-2015
Argentina Nula Nula Nula Alta Alta
Brasil Nula Nula Nula Nula Alta
Chile Nula Nula Nula Nula Media
Paraguay Nula Nula Nula Nula Media
Uruguay Nula Nula Nula Nula Alta
Venezuela Nula Nula Nula Nula Alta

Fuente: Elaboracion propia

c) Componente lll: Accesibilidad en atractivos turisticos

Este componente reconoce el valor turistico que los sitios incorporados en la Lista de Sitios
declarados Patrimonio de la Humanidad por la UNESCO otorgan a los paises como “sefal” y como
“‘puertas de entrada” a ellos, e identifica distintos grados de accesibilidad turistica que los mismos
poseen. Si bien este trabajo no pretende profundizar en los conceptos sobre patrimonio o bien en las
condiciones y requisitos con los que debe contar un bien para ser incluido en dicha Lista, si es necesario
mencionar que dicho listado es el instrumento mas difundido de la Convencién sobre la proteccién del
patrimonio mundial cultural y natural (UNESCO, 1972) que declara, desde el afio 1978, ciertos bienes,
ubicados en cualquier lugar del mundo y que se considera que poseen valor universal excepcional,
como Patrimonio de la Humanidad. La inscripcion de un sitio en la Lista del Patrimonio Mundial tiene
efectos tales como el reconocimiento de los valores del sitio por la comunidad mundial y la posibilidad
de acceder a un sistema de cooperacion internacional para su conservacion y gestion. A la vez, el
prestigio de la Lista y la difusion de los bienes a cargo de la misma UNESCO, provocan que uno de los

efectos mas evidentes sea el incremento del niUmero de visitantes.

La valoracion del componente se realiza en dos etapas. La primera caracteriza accesibilidad
turistica de los Sitios Patrimonio de la Humanidad a través de la busqueda de informacion oficial de
cada uno ellos. La Tabla 14 presenta los sitios clasificados segun el grado de accesibilidad (Ver Rucci

(2018) para la metodologia).

i) Totalmente Accesible (TA): el sitio se encuentra adaptado a las necesidades de las personas con
cualquier tipo de discapacidad.

ii) Parcialmente Accesible (PA): el sitio cuenta con condiciones parciales de accesibilidad, es decir,
adaptado para algunas discapacidades y no para todas.

i) Iniciativas sobre Accesibilidad (IA): el sitio ha realizado algunas acciones para incorporar
accesibilidad pero aun no cuenta con condiciones.

iv) Nada Accesible (NA): el sitio no cuenta con condiciones de accesibilidad.
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Tabla 14: Sitios Patrimonio de la Humanidad segun accesibilidad

Paises 1990-1995( 1996-2000| 2001-2005| 2006-2010( 2011-2016

Argentina 3 NA 7 NA 8 NA 1PA 2TA
7 NA 3 PA

21A

3 NA

Brasil 8 NA 14 NA 1TA 2TA 4 TA
16 NA 1PA 3 PA

15 NA 2 1A
11 NA

Chile 1 NA 2 NA 4 NA 5 NA 1PA
5 NA

Paraguay 1 NA 1 NA 1 NA 1 NA 1TA
Uruguay 1 NA 1 NA 1 NA 1 NA 1PA
1 NA

Venezuela 2 NA 3 NA 3 NA 3 NA 3 NA

Fuente: Elaboracion propia en base a AECID (2014), Carvalho (2012), Ministerio de Turismo de Uruguay (2015),
Panorama Jujefio (2014), Parque Nacional Rapa Nui (s.f.), Parque Nacional Iguazu (2011), Peninsula Valdés
(2015), Ministerio de Turismo de Brasil (2013), Ultima Hora (2015) y Parque Nacional Talampaya de Argentina
(2011)

En la segunda etapa, una vez que se han identificado las condiciones de accesibilidad, se realiza
una valoracion numérica que corresponde a asignar un valor unico a cada pais por la accesibilidad del
conjunto de los Sitios Patrimonio de la Humanidad. La misma es la siguiente: 1 punto para cada sitio
TA; 0,75 puntos a cada sitio PA; 0,5 a cada sitio con IA; y, 0,25 a aquellos sitios NA dado que se
considera la existencia del mismo a pesar de no contar con condiciones de accesibilidad. La sumatoria
de los valores por cada sitio clasifican al componente en alta, media y baja. En todos los casos, el
componente toma valor bajo, a excepcion del ultimo periodo para Argentina y Brasil que toman valor

medio.

UN EJERCICIO NUMERICO

En este apartado se realiza un ejercicio concreto que parte de tomar una valoracién numérica de
los distintos componentes y subcomponentes del indice para obtener un valor global del mismo para
distintos momentos del tiempo. Se trata de una ejemplificacion -entre varias que serian posibles- en
base a los criterios ad-hoc tomados por los autores y a modo ilustrativo para mostrar la potencial
aplicacion del instrumento. La valoracion del IVPAT se realiza para cinco periodos: 1990-1995; 1996-
2000; 2001-2005; 2006-2010 y 2011-2015. El valor maximo que puede tomar cada componente es de
2, 4 y 2 puntos, respectivamente, siendo el valor maximo del indice igual a 8. A su vez, el resultado en

valor absoluto de cada uno de estos componentes es ponderado por 0,25; 0,625y 0,125.
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Tabla 15: Valores del indice de Voluntad Politica en Accesibilidad Turistica

Ponderacién de Valor del Valor maximo Escala de valoracion para el
Componente cada del
Componente subcomponente
componente subcomponente
| 0,25 2 Alta: 1 Media: 0,5 | Baja: 0,25
1 Alta: 1 Media: 0,5 | Baja: 0,25
0,5 Alta: 0,5 | Media: 0,25 Nula: 0
0,5 Alta: 0,5 | Media: 0,25 Nula: 0
0,5 Alta: 0,5 | Media: 0,25 Nula: 0
0,5 : ia: :
I 0,625 4 Alta: 0,5 Media: 0,25 Nula: 0
0,5 Alta: 0,5 | Media: 0,25 Nula: 0
0,5 Alta: 0,5 | Media: 0,25 Nula: 0
0,5 Alta: 0,5 | Media: 0,25 Nula: 0
0,5 Alta: 0,5 | Media: 0,25 Nula: 0
]| 0,125 2 Alta: 2 Media: 1 Baja: 0,5
Total 1

Nota: Se destaca que la contribucion mas importante de este trabajo es la idea y metodologia presentadas acerca de la mediciéon
del indice de Voluntad Politica en Accesibilidad Turistica. Las valoraciones realizadas en el rango alta, media, baja y nula, asi
como las puntuaciones y ponderadores especificos elegidos, como fue mencionado anteriormente, son susceptibles de discusion
y muestran un caso concreto de analisis con el objetivo de visualizar la aplicacion del ejercicio propuesto.

Fuente: Elaboracion propia

En términos generales se observa una tendencia a lo largo del tiempo hacia un mayor valor del
indice en todos los paises. Esto implica un camino natural hacia una mayor accesibilidad en turismo: a
medida que la actividad turistica crece en importancia, se acrecienta la facilitacién de los viajes y el
turismo en el mundo, la accesibilidad se reconoce como derecho humano y social, y la accesibilidad se
va incorporando lentamente en la politica llevada a cabo por los gobiernos. La Tabla 16 presenta los
resultados numéricos para los paises seleccionados considerando la variacion del indice a lo largo de

cinco periodos.

Tabla 16: Valores del IVPAT para Mercosur y Chile en base a un ejercicio numérico

Paises 1990-1995 | 1996-2000 | 2001-2005 | 2006-2010 | 2011-2015 | Tendencia
Argentina 1,44 1,44 1,75 2,59 2,72 _
Brasil 1,59 1,66 1,66 2,25 2,69 L
Chile 0,81 0,81 0,88 1,66 1,88 el
Paraguay 1,28 1,59 1,59 1,91 2,28 —
Uruguay 1,34 1,50 1,50 1,94 2,19 .
Venezuela 0,66 0,81 0,97 1,44 2,13 -
Total 7,13 7,81 8,34 11,78 13,88 —

Fuente: Elaboracion propia

CONCLUSIONES

Cuando se hace referencia a la accesibilidad turistica, la literatura considera un concepto teérico
integral donde se interrelacionan, entrelazan y fusionan todos y cada uno de los componentes de lo
que puede considerarse un sistema turistico. Es asi como la accesibilidad en turismo no es un aspecto
puntual de un atractivo o recurso turistico, o las condiciones de llegada y acceso a un pais, o las

facilidades ofrecidas por un conjunto de hoteles y/o restaurantes, sino que abarca una multiplicidad de
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conceptos, condiciones y situaciones que la definen. Al mismo tiempo, este concepto abarcativo y
complejo se ha sumado en los Ultimos afios como un componente adicional al analizar la competitividad
de los destinos turisticos y en este sentido cobra cada vez mayor relevancia en su aplicacion practica.
Por este motivo, el objetivo de este trabajo es —partiendo del concepto amplio de accesibilidad turistica-
realizar una primera aproximacién a una metodologia para la construccién de un indice de Voluntad

Politica en Accesibilidad Turistica (IVPAT) para los paises del Mercosur y Chile.

El IVPAT se plantea como una simplificacion de los determinantes de la competitividad centrada en
la voluntad politica de los gobiernos sobre las distintas dimensiones que abarca la accesibilidad
turistica. El indice contempla una dimensién sobre la importancia relativa en términos de turismo
internacional que tiene cada pais y la importancia cuantitativa del segmento de la poblacion con
discapacidad; considera el reconocimiento juridico de los derechos de la poblacion con discapacidad
tanto a nivel internacional como nacional, tiene en cuenta la dimension de la politica turistica, de la
discapacidad, y de la accesibilidad turistica; y, por ultimo, incorpora las condiciones de acceso y

realizacion plena en los Sitios declarados Patrimonio de la Humanidad por la UNESCO.

Para el caso particular que se propone, bajo los supuestos de la valoracion y ponderacién definida
para los componentes y subcomponentes del IVPAT, el comportamiento del mismo para el conjunto de

los paises en los cinco periodos de tiempo analizados muestra que:

i) el componente de importancia del turismo y la discapacidad presenta grandes variaciones en el
componente poblacional durante los periodos. Esto se debe a la inclusion de ajustes en la medicion de
las personas con discapacidad en los censos poblacionales, ya que la relacion entre turismo

internacional y poblacion no presenta demasiada variacion.

Respecto a la poblacion con discapacidad, a excepcién de Brasil que incorpora el relevamiento de
este segmento desde 1990, el resto de los paises lo hacen a partir del afio 2000. Los resultados
muestran una heterogeneidad en la consideracion de la discapacidad como unidad de analisis en los
Censos de los afos 2000, coincidente con los estudios de CEPAL (2011). Para los Censos de la década

del 2010 se aprecia cierta homogeneidad.

ii) el componente juridico muestra variaciones desde 1990 hasta el afio 2015, sobre todo a partir
del afio 2006, momento que coincide con la aprobacion de la Convencién Internacional sobre los
Derechos de las Personas con Discapacidad y su Protocolo Facultativo por los paises del Mercosur y
Chile (tratado firmado y ratificado por Argentina, Brasil, Chile y Paraguay en 2008, Uruguay en 2009 y

solamente ratificado por Venezuela en el afio 2013).
En cuanto al reconocimiento de los derechos especificos consagrados en la Constitucion de cada

pais, a excepcion de Chile, todos los paises los reconocen. Con respecto a la normativa que regula la

discapacidad, todos los paises cuentan con legislacion con rango de ley al igual que la normativa sobre
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turismo. Distinto sucede con la normativa sobre turismo accesible dado que sé6lo Argentina cuenta con

una ley especifica desde el afio 2002.

En cuanto a la existencia y jerarquia de los organismos de tratamiento de turismo y discapacidad,
el comportamiento de los paises es heterogéneo. Sin embargo, se evidencia que se trata de tematicas
que van adquiriendo cada vez mayor importancia en la region. En relacion a la existencia y jerarquia
del organismo de tratamiento del turismo accesible, se destaca la trayectoria de Argentina con un
Programa especifico en la tematica (2007), y de Brasil que cuenta con un programa de accesibilidad
turistica transversal a todo el Ministerio de Turismo desde 2010, mientras que el resto de los paises se

esta iniciando en este proceso.

iii) el ultimo componente es el que menos variacion presenta, lo que puede deberse a que solo
considera una sola variable y también a la escasa accesibilidad en los Sitios Patrimonio de la

Humanidad.

Brasil y Argentina son los paises que cuentan con mayores Sitios Patrimonios de la Humanidad con
Accesibilidad Total, Accesibilidad Parcial e Iniciativas de Accesibilidad, consecuencia de su voluntad

politica en el desarrollo de acciones tendientes a promover el turismo accesible.

El reconocimiento de los derechos de las personas con discapacidad, en su amplia definicién, ya
sea teniendo en cuenta la discapacidad temporaria o permanente, es uno de los logros mas importantes
de la sociedad en los ultimos tiempos. Cuando entre estos derechos se incluye el del disfrute de las
actividades recreativas, culturales y de esparcimiento, aparecen en escena dos cuestiones clave. Por
un lado, el reconocimiento del derecho de las personas con discapacidad a hacer turismo y, por otro
lado, la consecuente necesidad de incorporar la accesibilidad como un medio para alcanzar el logro
efectivo de ese reconocimiento pleno. En ese sentido, este trabajo es pionero en la elaboracién y
propuesta de una medida que considera la voluntad politica en accesibilidad turistica como principal
objetivo y que permitira realizar un diagndstico y cuantificacion de la situacion actual y de los cambios
que se han producido en los ultimos tiempos en los paises de la region, permitiendo identificar para

cada uno de ellos el escenario de politicas necesarias a futuro.

Sin embargo, para avanzar en estudios y mediciones que permitan precisar la materializacion de
las acciones en accesibilidad en el sector turistico, es necesario contar con mayor disponibilidad de
datos de fuentes oficiales y que éstas sean comparables entre paises, con el objetivo final de brindar

mayor informacion confiable sobre la accesibilidad en turismo a toda la poblacion.
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Resumen: Se realiz6 una investigacién mixta para caracterizar el uso de las redes sociales en la
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an inefficient management of this medium. The practical implications of these results are discussed.

KEY WORDS: Social networks, hospitality, Facebook, ICT,

" Master en Gestion Turistica por la Universidad de Camagiiey, Camagiiey, Cuba. Profesora Principal de Informéatica del Centro de Capacitacion
del Turismo en Camagliey, Camaguiey, Cuba. Direccion Postal: Calle 5ta #18, entre Central y Agramonte. Versalles, Camagliey, Cuba. E-mail:
maribel.morales@minturcmg.tur.cu

" Master en Psicologia Laboral y de las Organizaciones por la Universidad de La Habana, La Habana, Cuba. Subdirectora de Investigacion y
Desarrollo del Centro de Capacitacion del Turismo en Camagiiey, Camagliey, Cuba. Profesora Adjunta de la Universidad de Camagliey Ignacio
Agramonte y Loynaz, Camagley, Cuba. Direccion Postal: San Esteban # 643 e/San Ramén y Lugarefio. Camagley, Cuba. E-mail:
iliana.cervantes@minturcmg.tur.cu

™ Master en Ciencias de la Educacion por la Universidad de Camagiiey, Camagiiey, Cuba. Profesor Principal de Gestion Turistica del Centro de
Capacitacion del Turismo en Camagliey, Camagtiey, Cuba. Direccién Postal: Avenida Ménaco Sur, edificio 56, apto # 2. Julio A. Mella. Camaguey,
Cuba. E-mail: alberto.rodriguez@minturcmg.tur.cu

1063



Estudios y Perspectivas en Turismo Volumen 28 (2019) pp.1063 — 1086

INTRODUCCION

El turismo es una de las ramas econdmicas mas dinamicas a nivel mundial y tiene un lugar relevante
en el desarrollo de numerosos paises por su contribucion al producto interno bruto (PIB). La influencia
que genera esta actividad sobre otros sectores y el impacto en la creacion de empleos es notable. La
Organizacion Mundial de Turismo, refleja el crecimiento exponencial que ha tenido esta industria en las
ultimas seis décadas a pesar de crisis, desastres naturales y pandemias. Se considera que este sector
representa el 10% del PIB mundial, emplea al 10% de los trabajadores del planeta y se estima que
seguira creciendo al 3% anual hasta 2030 (OMT, 2018).

Por su naturaleza, el turismo es una industria intensiva en informacion, donde los procesos de
generacion, actualizacion, procesamiento, aplicacion y comunicacion de la informacion, juegan un rol
critico y son parte imprescindible del proceso productivo turistico. En este sentido, el turismo ha sido
un sector donde las Tecnologias de la informacién y las comunicaciones (TIC) han tenido desde su
surgimiento un papel destacado. Actualmente, se resalta el papel de estas tecnologias de cara al
desarrollo, dado el impacto que tienen en la innovacion, el desarrollo sostenible y la responsabilidad
social del sector turistico (OMT, 2018).

En Cuba, donde el turismo tiene el reto de dinamizar la economia nacional, conviene hacer un uso
intensivo y extensivo de las TICs, dado el impacto favorable que puede tener en los resultados. Como
politica de gobierno se ha planteado el objetivo de avanzar en el proceso de informatizacion de la
sociedad cubana; por tanto, el turismo esta llamado a perfeccionar las formas de comercializacion,
utilizando las tecnologias mas avanzadas de la informacion y la comunicacion, y potenciando la
comunicacién promocional, segun ha quedado establecido en los lineamientos para el desarrollo 2016-
2021 (PCC, 2017). En esta direccion, la gestion estratégica y pertinente de las redes sociales (RRSS)
como herramienta para la promocion del producto y via para lograr un mejor conocimiento de los
clientes y generar una relacién de confianza y lealtad a la marca, podria potenciar los resultados. Sin
embargo, esta aspiracion constituye un reto, pues todavia se considera incipiente el uso de las mismas

en este sector.

Por una parte, existen limitaciones financieras, dado que la conexion a internet es satelital, y tiene
dificultades para el acceso a tecnologias avanzadas debido a las restricciones que impone el bloqueo
norteamericano. Por otro lado, se manifiesta falta de preparacion y entendimiento de los beneficios que
puede generar el empleo 6ptimo de la tecnologia instalada. Recientemente el Ministerio de Turismo de
Cuba reiter6 la apuesta por el uso de las TICs en el proceso de transformaciones digitales del destino
turistico, asi como el fortalecimiento de las infraestructuras de conectividad de las instalaciones
turisticas para la gestion en internet y las RRSS, expresando la aspiracion de llegar a la fase superior

de transformacion digital con los Destinos Turisticos Inteligentes (MINTUR, 2018).
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Resulta entonces oportuno, a la luz de los desafios que tiene por delante el sector turistico,
diagnosticar el uso de las RRSS en las entidades turisticas a fin de identificar potencialidades por
aprovechar y quiza barreras por derribar, que permitan encaminar acciones en la direccion correcta.
Por ello el objetivo de esta investigacion fue caracterizar el uso de las RRSS en las entidades hoteleras

de la provincia de Camaguey, para realizar recomendaciones sobre su desarrollo.

Diferentes autores han revisado investigaciones realizadas sobre el tema de las RRSS en el turismo
(Buhalis & Mamalakis, 2015; Leung, Law, Hoof & Buhalis, 2013; Lee, Lowry & Delconte, 2015; Zeng &

Gerritsen, 2014) y en general se considera que se trata de un fendémeno insuficientemente abordado.

En este articulo se presenta una investigacion mixta que caracteriza el uso de la red social
Facebook por los hoteles del destino Camaguey, Cuba. Se identificaron las necesidades de mejora de

la gestion que se realiza y se proponen recomendaciones para su pleno desarrollo.

TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION Y LAS COMUNICACIONES Y TURISMO

La difusion de las TICs ha generado grandes impactos en todas las ramas de la economia mundial
y se sefalan de manera significativa los cambios producidos en la industria turistica, protagonista de la
transformacion digital, la que ha tenido un efecto generalizado en la creacion, produccién y consumo
turistico (Buhalis & Law, 2008; Fraiz, 2015; Cerezo & Guevara, 2015; Mariani, Felice & Mura, 2016). En
la época de la Web 2.0, se produce la mutacion de los internautas, que pasan de ser receptores pasivos
de informacién a activos generadores de contenidos. En este contexto se habla del consumidor
turistico, como un turista cada vez mas informado, autogestionado, que puede crear su propio paquete
turistico sin intermediario, utilizando las ventajas que le ofrece internet. Esto genera una actitud mas
exigente ante el consumo de productos y servicios, lo que demanda un cambio de visién en la gestion

dinamica del ocio y el tiempo libre.

Existe consenso sobre los beneficios que en la competitividad y la innovacion, la reduccion de
errores y la creacion de nuevas funcionalidades pueden tener estas tecnologias en todas las areas del
turismo: hoteles, restaurantes e intermediarios (AAVV y touroperadores). Para las empresas, la
optimizacion de las operaciones y la reduccion de costos, que contribuyen a flexibilizar los precios y el
control de los procesos, tributan al aumento de la eficiencia administrativa. Sarmiento (2016), cita a
Cooper, Fletcher, Fyall, Gilbert & Wanhill (2005) para sistematizar las contribuciones que pueden hacer
estas tecnologias: aumentar la eficiencia interna, propiciar una interaccion efectiva con los usuarios y
la personalizacion del servicio, revolucionar la intermediacion turistica, aumentar el nimero de puntos
de venta, facilitar a los usuarios herramientas que permitan comunicarse entre ellos, fomentar una
cooperacion eficiente entre los socios y ampliar el ambito operativo y geografico ofreciendo

herramientas estratégicas para la expansion global.
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Ha ocurrido el transito de aplicaciones locales para la gestion de los procesos hoteleros hasta el
uso de herramientas cada vez mas desarrolladas que contribuyen a crear experiencias Unicas para el
cliente y potencian la gestion estratégica e integrada de destinos turisticos. Gonzalez & Gidumal (2015)
ejemplifican en los servicios hoteleros la introduccion del check-in electronico, la apertura de
habitaciones mediante teléfono maévil o la solicitud de servicios de comida mediante una tableta; al
tiempo que ya se habla de hoteles y destinos turisticos inteligentes (lvars, Solsona & Giner, 2016).
Segun Fernandez, Lopez, Moreno, Perles, Ramon-Rodriguez & Such (2017) este concepto supone el
reto mas importante a enfrentar en los proximos afios: integrar los sectores y posibilidades tecnoldgicas
de vanguardia (big data, nanotecnologia, sensorizacion, entre otros) en los habitos de los consumidores
para generar la mejor experiencia posible y claramente diferenciada de los competidores.

El area en la que mas se ha visto la incorporacion de las TICs ha sido en el desarrollo del marketing,
para el que se han convertido en un elemento vital, al aumentar la interactividad entre las empresas y
sus clientes, y también entre sus miembros (Giannopoulos & Mavragani, 2011 citados por Caro, Luque
& Zayas, 2014). Al decir de Buhalis (2003) en estas circunstancias el poder de influencia pasa de los

vendedores a los consumidores.

En el sistema de comercializacion turistica los intermediarios tradicionales (centrales de reserva,
AAVV, TTOO) han cumplido el rol de facilitar los procesos de produccion y distribucion, influyendo de
manera decisiva en los clientes. Sin embargo, a partir de la década de 1990 con la aparicion de internet
se transforma el modo en que la informacion llega a los usuarios y consecuentemente el proceso mismo
de intermediacién es impactado de forma significativa (Buhalis, 2003). Sarmiento (2016) comenta los
cambios mas importantes que se producen en la forma de hacer negocios al surgir nuevos medios de
comercializacion, que llegan de forma mas directa a los clientes y el uso intensivo que hacen las
empresas de las TICs, en todas las partes del proceso de gestion. La penetracion de las TICs tanto
desde el lado de la oferta (fundamentalmente en la gestion y el marketing) como desde la demanda
(informacion, reserva, compra y experiencia turistica) ha difuminado la diferenciacién que existia entre

los procesos que se realizan en linea y fuera de ella (lvars et al., 2016).

Ha surgido el término de turismo electrénico (e-tourism) para denominar el nuevo fenémeno donde
las TICs juegan un papel preponderante, desde el disefio, implementacion y aplicacién de dichas
tecnologias y soluciones de comercio electronico en el turismo, asi como los impactos que genera
técnica y econdmicamente, incluyendo las estructuras de mercado de todos los actores involucrados
(Werthner et al., 2015, citado por Sanchez, Fernandez & Mier-Teran, 2017). La comercializacion a
través de estas plataformas continia tomando fuerza y relevancia, a contrapelo de los medios de
distribucién convencionales (Cruz, 2014); se han implementado sistemas de reservas en linea, ofertas,
promociones y ventas de servicios por internet, asi como hacia la interaccion y respuesta rapida a las
necesidades del cliente. Sarmiento (2016: 480) afirma que la estructura del sistema de distribucion de
servicios turisticos online ha cambiado drasticamente con la irrupcién de nuevos intermediarios (sitios
web de opinidn, sitios web de motores de busqueda vy sitios web de destino), debido a la aparicién de

los medios sociales.
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Zeng & Gerritsen (2014) consideran que en la gestiéon turistica no ha sido completamente
reconocida la importancia del marketing en linea y citando a Gonzalo (2012) plantean que la industria
del turismo se enfrenta a desafios en la gestion de los medios sociales, como en el desarrollo de una
estrategia clara y medible, que demuestre un retorno viable de la inversion e integre las redes sociales
a los procesos de negocio. Ante ello, se sefala la necesidad de analizar como el sector turistico esta
implantando estas nuevas tecnologias, principalmente en las redes sociales y las repercusiones que
estas redes pueden tener en dicho sector (Williams et al., 2011; Dwivedi et al., 2012; Line & Runyan,
2012; Leung & Bai, 2013; citados por Pérez, 2017).

Las redes sociales en la hoteleria

Muchas definiciones se han realizado de “social media” o medios sociales. Zeng & Gerritsen (2014)
resumen tres elementos fundamentales que se identifican en esas definiciones: son herramientas,
aplicaciones, plataformas y medios en linea, por lo cual dependen de las TICs; son canales de
comunicacion “de igual a igual”, que permiten la creacién de contenidos interactivos en la Web, lo que
transforma de modo radical la comunicacién entre las organizaciones, las comunidades y los individuos;
y enlazan a los usuarios en una comunidad virtual que influye en el comportamiento de las personas y
la vida real. Entre estos medios sociales destacan redes sociales, blogs, wikis, sitios para compartir

videos, servicios host, aplicaciones Web, plataformas colaborativas de consumo.

Se ha documentado que los turistas hacen uso de las RRSS durante las diferentes etapas del viaje:
antes, en la etapa de planeacién del viaje, buscan informacion, comparan, valoran, lo que influye en la
decision de compra; durante el viaje como parte de la experiencia que disfrutan, comparten distintos
contenidos (imagenes, informacion, audio) y posteriormente recrean la experiencia del viaje (Asongu &
Odhiambo, 2018; Caro et al, 2014; Gutiérrez, Sanchez & Galiano, 2018; Leung et al, 2013; Kumair,
Kumar & Mishra, 2015; Munar & Jacobensen, 2014; Nadda, Dadwal, Mulindwa & Vieira, 2015; Sharma,
Kumar, R. & Rani, 2017). Es notorio que evallan los productos turisticos y los servicios que reciben, lo
que puede tener una valencia positiva, negativa o neutra segun las vivencias incorporadas por el
consumidor (Fondevila, Bernal, Santana & Rom 2017; Raassens & Haans, 2017; Sarmiento, de
Esteban & Antonica, 2018). Esto permite a las empresas conocer las preferencias de los usuarios para
desarrollar servicios y productos mas personalizados y relevantes (Rao et al. 2014, citado por Fondevila
et al. 2017). Las RRSS han revolucionado las interacciones comunicativas y consecuentemente la
comercializacion y las estrategias empresariales (Pinto de Farias, Henrique Costa & Costa Perinotto,
2017; Sotiriadis & van Zyl, 2013).

Cascales, Fuentes & De Esteban (2017) plantean que las empresas hoteleras requieren
compromiso y servicio al cliente en tiempo real para asegurar una presencia dindmica en las
comunidades online, lo que puede reportarles beneficios asociados a la comunicacion con los clientes
(actuales y potenciales), con la realizacion de ventas, reduciendo costos e intermediarios, la

construccion de fuertes relaciones con los clientes, asi como con la reputacion en la red. Estos criterios
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son compartidos por Leung et al. (2013), quienes sostienen la importancia estratégica de las RRSS
para la competitividad turistica, ya que (basandose en Salkhordeh, 2009), por una parte, posibilita la
recogida de comentarios de los clientes, que se utiliza para retroalimentar el negocio (resolver
problemas, conocer la experiencia de los visitantes), atraer nuevos clientes y consolidar una relacién
efectiva con los clientes actuales, propiciando la lealtad a la marca; por otro lado, si no se gestiona de

manera efectiva puede deteriorar la fe de los consumidores y el valor de mercado de la marca.

Uno de los aspectos mas comentados es la reputacion online, que segun Martinez, Bernal &

Mellinas (2012) hace referencia al conjunto de opiniones que se realizan en internet, sobre una marca,
bien o servicio de una empresa. Aqui se incluyen las opiniones vertidas por los usuarios en las paginas
de reservas de los hoteles, en las plataformas especializadas dedicadas a viajes y hoteles (Trypadvisor,
Booking, Monarc) y en otras no especializadas como Facebook, Youtube, etc.
En este sentido se valora el papel del eWOM o “word-of-mouse” equivalente al “boca-oreja electrénico”
que se produce cuando los clientes expresan sus opiniones y califican sus experiencias con el producto
o servicio hotelero. Se ha establecido que el eWOM ejerce una influencia poderosa sobre los
potenciales usuarios, dado que llega a mayor nimero de personas que el “boca-oreja” tradicional, cuyo
impacto puede reducirse a la familia y unos cuantos amigos; tiene ademas una presencia permanente,
pues no desaparece al momento de ser expresado y se difunde velozmente (Huete-Alcocer, 2017; Pinto
de Farias et al., 2017). Otros estudios revelan que muchos clientes que buscan informacién para
planificar el viaje tienden a confiar mas en personas como ellos que han tenido la experiencia
anteriormente, que en la informacion oficial que aportan las empresas en la red, lo que puede ser
determinante en la decisién de compra y evidencia cémo en estos medios se produce una
interinfluencia entre los clientes (Huete-Alcocer, 2017; Serra & Salvi, 2014; Sotiriadis & van Zyl, 2013;
Yang, 2017; Zeng & Gerritsen, 2014).

Serra-Cantallops, Cardona & Salvi (2018) sostienen que los empresarios deben asegurarse de
proporcionar a los clientes experiencias emocionales positivas, pues estas constituyen un factor muy
poderoso como generador de eWOM positivo en el contexto de los servicios hoteleros, mientras que la
satisfaccion del consumidor por si misma, no lo garantiza. Valoran la creacion de un circulo virtuoso,
dado que las buenas criticas de los clientes tienen un efecto positivo en la reputacion de la empresa,
que al mismo tiempo favorece la lealtad de los clientes e impacta en el valor de la marca. Sin embargo,
pese a las ventajas que se han puesto de manifiesto, no todos los implicados en el sector se aplican
en la puesta en marcha del sistema boca-oreja electrénico, lo que puede resultar negativo para la

competitividad del producto (Berne Manero, Pedraja Iglesias & Vicuta Ciobanu, 2015).

Las ventajas que supone la gestion de la reputacion online para la industria de la hospitalidad, la
ha convertido en pionera de practicas novedosas de interactividad con clientes pasados, actuales y
potenciales. Ha aparecido la figura del community manager, como encargado de los contenidos en la
web y responsable de gestionar la reputacion online (Ramos, Contreras & Pérez, 2018). De ahi que el

monitoreo de las opiniones de los clientes en las redes se haya transformado en una actividad prioritaria
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para la industria y se emplean diferentes herramientas para realizar la medicion de la actividad de la
marca y la interactividad con los usuarios que se deriva de ésta, uno de los modelos es el denominado
PRGS (P: Presencia, R: Respuesta, G: Generacion, S: Sugerencia) desarrollado por la IAB Social
Media Council que mide la actividad en las RRSS y permite comparar con otros (Beltran, Parra &
Padilla, 2017).

Barger & Labrecque (2013) establecen cuatro niveles de usuarios en la red, segun el grado de
participacion que desarrollan con la marca, comenzando por el espectador, que es el consumidor que
visita la pagina, pero no interactua con ella; seguidor, que se mantiene siguiendo las publicaciones de
la marca; participante, que puede tener una participacion pasiva (quien solo dice “like”) o activa (quien
comenta o comparte) y por ultimo el defensor, que es el usuario que aboga, crea contenido sobre la

marca y contribuye a su promocion.

Por tanto, tener clientes comprometidos con la marca en las RRSS se ha convertido en un objetivo
de las empresas hoteleras. Se han generalizado las practicas de medir este compromiso o engagement
de diferentes formas (Barger & Labrecque, 2013; Buhalis & Mamalakis, 2015; Castello, 2012; Gutiérrez
et al., 2018; Sanchez et al., 2017) y se valora el impacto que la accion de la empresa en los medios
sociales puede tener en los resultados finales, utilizando mecanismos financieros y no financieros
(Buhalis & Mamalakis, 2015; Nadda et al., 2015).

En resumen, estos nuevos canales de comunicacién pueden cumplir cinco funciones clave:
promocion, distribucion de productos, comunicacion, gestion e investigacion (Leung et al., 2013). Hacer

un uso efectivo de los mismos debe ser parte importante de la gestion del negocio hotelero.

METODOLOGIA

Se siguié una metodologia mixta, que combina técnicas y analisis cualitativos y cuantitativos para
caracterizar la gestion de las RRSS en el sector hotelero en la provincia de Camaguey. Para ello se
analizé la informacion relativa a los meses enero a septiembre de 2018. Se eligieron las empresas
hoteleras dado el peso significativo que tienen en los resultados del turismo en esta provincia. En este

destino hay 19 hoteles pertenecientes a dos cadenas hoteleras nacionales (Tabla 1).
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Tabla 1: Entidades hoteleras que participaron en el estudio
Cadena Empresa Hotel Categoria*
Complejo Hotelero Santa Maria 4
Cubanacan Camagtley Camino de Hierro
La Sevillana
Cubanacan La Avellaneda
El Marqués
Roc Santa Lucia
Club Amigo Mayanabo
Bravo Caracol
Brisas Santa Lucia
Complejo Islazul Camagiey Plaza
Puerto Principe
Isla de Cuba
Camagley
Complejo Gran Hotel-Colon  Gran Hotel By Melia
Colén By Melia
Complejo Islazul Santa Tararaco
Lucia Caonaba
Costa Blanca

Florida

* Categoria hotelera segun numero de estrellas.

Islazul

NN N =[N WOIN=2 NN D

Fuente: Elaboracion propia en base al Ministerio del Turismo de Cuba (2018).

Técnicas empleadas

La recoleccién de los datos primarios se realizé6 combinando andlisis de documentos y entrevistas.
En primer lugar, se empled el estudio de documentos, materiales y artefactos, que segun Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014) constituyen una fuente muy valiosa de datos cualitativos; en este caso con
el objetivo de caracterizar la actividad que realizan los hoteles en las RRSS vy la respuesta que tienen
por parte de su publico, se analizaron las paginas oficiales de Facebook de los hoteles que participaron
en el estudio. Se emple6é ademas la herramienta analitica online FanpageKarma, para el analisis y el
monitoreo de redes sociales, que proporciona informacion sobre los perfiles en estas redes.
Posteriormente, para profundizar en las opiniones de los gestores de las entidades se realizaron
entrevistas que permitieron obtener los juicios y valoraciones que estos tienen sobre el uso que le dan

alas RRSS, las barreras que los limitan y las aspiraciones de desarrollo en este sentido.

Participantes en el estudio

Atendiendo a la estructura organizativa de las entidades, participaron en el estudio 4 complejos
hoteleros y 6 hoteles independientes. Fueron analizadas 18 paginas oficiales de las entidades en
Facebook, debido a que fue la red social en que estan representados la mayoria de los hoteles. Para
el analisis de los indicadores de interactividad y engagement se redujo la muestra a los cinco hoteles
que tienen mas de 500 fans y se realizé un monitoreo de la actividad en la red durante el mes de
septiembre de 2018. Ademas se entrevistaron 10 directivos y especialistas relacionados con el tema,

lo que aport6é amplitud y riqueza a los datos.
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Se cred una base de datos de todos los hoteles estudiados y los datos se procesaron empleando
analisis de contenido y estadistica descriptiva. Para este analisis se establecieron las siguientes

categorias (Cuadro 1):

e Perfil de empresa: determina la actividad en las redes a través de un perfil propio o de la cadena
a la que se subordina y la caracterizacion del mismo atendiendo a estructura, tipo de informacion.
e Presencia: determinada por el nimero de publicaciones que la entidad realiza en la pagina y
tiene en cuenta el niumero de fans que logra en el periodo de analisis.

e Interactividad: describe el conjunto de interacciones que realizan los usuarios en la pagina
oficial, que pueden ser reacciones (me gusta), generacién (comentarios) y sugerencias
(comparticiones o recomendaciones). Se mide la tasa de respuesta, tasa de generacion de
contenidos y tasa de sugerencia.

e Engagement: se define como el nivel de interaccién y compromiso que tienen los usuarios con
las marcas en redes sociales. Fue medido por tres vias diferentes, el de las publicaciones, contra
el total de fans y por ultimo el engagement ponderado, que diferencia el valor de los tres tipos de
interacciones posibles.

e Calidad del servicio al cliente: valora la calidad de la respuesta de la entidad a las interacciones

de los usuarios, su personalizacion, frecuencia y prontitud.

Cuadro 1. Estructuracion de los datos para el analisis

Categorias Indicadores
Pagina de empresa Propio o de la cadena

Informacién proporcionada

Presencia No de fans

No de publicaciones y publicaciones/dia

Tipo de publicaciones (solo texto, enlaces, videos, imagenes)
Interactividad Me gusta, comentarios, compartidas

Tasa de respuesta: total de reacciones/no. fans*100

Tasa de generacion: total de comentarios/ no. fans*100

Tasa de sugerencia: total de compartidos/ no. fans*100

Engagement por post Numero total de interacciones / nUmero de
fans * 100

Engagement (Total de interacciones / nimero de post) / nimero de fans *
100

Engagement ponderado Total de reacciones + total de comentarios * 2 + total de
compartidos * 3 / niumero de fans * 100

Calidad del servicio al cliente Frecuencia

Individualizacién

Inmediatez

Fuente: Elaboracion propia.

RESULTADOS

Se analizan los resultados en dos partes, primero la caracterizacion de la actividad en las paginas

de todos los hoteles y posteriormente, el resultado del monitoreo realizado a cinco de estas paginas.
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Caracterizacion de las paginas oficiales de los hoteles

Con excepcion de dos hoteles de Islazul, el 89 % de los hoteles tienen presencia en las RRSS,
especificamente en Facebook y sélo un hotel esta presente en Youtube (Tabla 2). El periodo de
presencia en la red va desde 4 afios para el de mayor tiempo hasta solamente un mes. Hay que
sefialar que los hoteles que pertenecen al Complejo Hotelero Cubanacan Camagliey abrieron paginas
independientes, pero luego han concentrado las acciones en la pagina denominada Hoteles E
Cubanacan, que cubre las cinco instalaciones que la forman. Se constaté que tres hoteles abrieron
paginas que posteriormente abandonaron, en dos casos se asocia a cambio de operador y

consecuentemente de nombre del hotel.

Tabla 2: Presencia de los hoteles en las RRSS, segun incorporacion

Hotel Facebook

Roc Santa Lucia 4 afios y 5 meses 1 afo y 4 meses
Brisas Santa Lucia 4 afios y 4 meses -

Bravo Caracol 4 afos y 2 meses -
Mayanabo 4 afios y 4 meses -
Complejo hotelero Cubanacan 6 meses -

Santa Maria 3 afios y 6 meses

Camino de Hierro 1 mes -

La Sevillana 5 meses -

La Avellaneda 2 meses -

El Marqués 1 afio y 5 meses -
Gran Hotel By Melia 8 meses -
Colon By Melia 8 meses -
Camagiiey 1 afio y 2 meses -
Isla de Cuba 1 afio y 2 meses -

Puerto Principe

1 afioy 2 meses

Plaza 7 meses -
Caonaba 2 afios y 3 mes -
Tararaco 2 afios y 1 mes -

Costa Blanca

Florida

Fuente: Elaboracién propia en base a las paginas oficiales de los hoteles.

Con relacién a las caracteristicas de las paginas, desde el punto de vista de la imagen de portada,
la mayoria de los hoteles ha optado por una foto de la instalaciéon, generalmente de algun espacio
interior, solo dos proyectan otro elemento (staff y objeto de celebracién) y el 41 % incluye el logo. En la

informacion que ofrecen de la instalacién se reitera la direccidon postal, mapa de ubicacién, el equipo
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que administra la pagina y los contactos; llama la atencién que no todos informan sobre los servicios y

facilidades del hotel. En dos casos indican algunos reconocimientos obtenidos.

La mayoria de las paginas estan enlazadas a otras: a su empresa matriz (47 %), a la red de viajes
especializada Tripadvisor (17, 6 %) y otras entidades del destino (35 %). Tres tienen un vinculo a la
Web oficial de la cadena que permite realizar reservas online. Solo dos paginas emplean la seccion

eventos.

La actividad en las paginas de Facebook en el periodo de andlisis se muestra en la Tabla 3. Se
aprecia que los cuatro hoteles que rebasan los cuatro afios de insercion en la red son los que han
alcanzado mayor numero de fans, de ellos Mayanabo realiza como promedio una publicacion diaria y

Roc Santa Lucia queda muy cerca de esa media.

Tabla 3: Indicadores de presencia en Facebook de los hoteles (enero-sept. 2018)

Hotel Fans Recomendado Publicaciones Pub/dias Compromiso
Bravo Caracol 1897 117 67 0.24 0,0
Brisas Santa Lucia 3327 570 134 0,49 0,0
Mayanabo 1850 97 275 1,00 0,01
Roc Santa Lucia 3100 300 271 0,99 0,03
Complejo hotelero Cubanacan 736 18 301 110 0,13
Santa Maria 259 89 0 0 0,0
Camino de Hierro 409 1 % 0,09 0,0
La Sevillana 248 0 18 0.06 0,0
La Avellaneda 264 0 17 0.06 0,0
El Marqués 349 0 15 0.05 0,0
Gran Hotel By Melia 510 48 87 0.31 0,08
Colon By Melia 266 14 65 0.23 0,01
Camagiiey 153 43 5 0,01 0,05
Isla de Cuba 38 0 0 0.0 0,0
Puerto Principe 23 0 0 0.0 0,0
Plaza 68 0 6 0.01 0,0
Caonaba 1 0 0 0 0,0
Tararaco 0 0 0 0 0,0

Fuente: Elaboracion propia en base a FanpageKarma.

Resalta la presencia del Complejo hotelero Cubanacan Camagiey con la pagina denominada
Hoteles E Cubanacan, que promedia mas de una publicacion diaria y, con apenas seis meses tiene
casi la cuarta parte de los fans que los hoteles con mayor nimero de seguidores. En sentido contrario
se muestran cuatro hoteles pertenecientes a la cadena Islazul que no realizaron ninguna actividad en
el periodo y el Hotel Santa Maria, cuya pagina no ha sido utilizada desde la creacién de la citada pagina

del Complejo al que pertenece. Los niveles de compromiso alcanzados son muy bajos en todas las
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paginas, en concordancia con la escasa actividad antes referida. Con relacion al tipo de publicaciones

se muestra un alto predominio de las imagenes (93 %) por encima de videos y enlaces.

Monitoreo en Facebook de cinco hoteles seleccionados

Como se explico, se decidid monitorear la actividad durante septiembre de 2018 para los cinco
hoteles que tienen mas de 500 fans. En total se produjeron 64 publicaciones entre los cinco hoteles,
unicamente un hotel realiza como promedio una publicaciéon diaria, aunque en realidad tiene dias
inactivos (generalmente de fines de semana), el que mas publicaciones realiza las concentra en 90 %
de los dias (Tabla 4).

Tabla 4: Monitoreo de presencia durante septiembre 2018

Hotel Post Pub/dias
‘BravoCaracol 3 010

Brisas Santa Lucia 2 0,07

Gran Hotel By Melia 11 0,36

Mayanabo 18 0,60

Roc Santa Lucia 30 1,00

Fuente: Elaboracion propia en base a FanpageKarma.

Sobre el tipo de publicacion se mantiene el marcado predominio de las imagenes con relacion a

otros tipos de contenidos (Gréfico 1).

Grafico 1: Tipo de publicaciones realizadas (sept.2018)

10% " 1%

® Comentario/enlace
m Fotos

Videos

Fuente: Elaboracién propia en base a las paginas oficiales de los hoteles.

En cuanto al origen de las publicaciones, la mayoria apuesta por publicar contenido propio sobre

compartir contenido de otras paginas (Grafico 2).
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Grafico 2: Origen de publicaciones realizadas (sept. 2018)

/ N
mPropias ®Compartidas
78%
73% .
Bravo Brisas Santa  Gran Hotel Mayanabo Roc Santa
Caracol Lucia By Melia Lucia
. J

Fuente: Elaboracion propia en base a las paginas oficiales de los hoteles

Los resultados de la interactividad se muestran en la Tabla 5. La mayor cantidad de interacciones

la alcanza el hotel Roc Santa Lucia.

Tabla 5: Monitoreo de actividad durante septiembre 2018

Hotel Reacciones Generacion  Sugerencia
Bravo Caracol 101 9 16
Brisas Santa Lucia 63 2 9
Gran Hotel By Melia 274 20 91
Mayanabo 154 6 40

Roc Santa Lucia 1375 86 127

Fuente: Elaboracion propia en base a FanpageKarma

Sin embargo, las mejores tasas de interaccion (Grafico 3) las consigue Gran Hotel By Melia teniendo

menos publicaciones, lo que habla de la calidad de los posteos. Igualmente consigue el mayor promedio

de interacciones por posteo segun la cantidad de fans (5,19%), seguido por Roc Santa Lucia (1,76%).

La tasa de generacion es baja para todas las instalaciones, ninguna logra que el 5% de sus fans realice

comentarios a los posteos. La tasa de sugerencia también es mas favorable a Gran Hotel By Melia.
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Graéfico 3: Indicadores de interactividad (sept. 2018)

® Tasa sugerencia

B Tasa generacion

B Tasa respuesta

Fuente: Elaboracién propia en base a las paginas oficiales de los hoteles.

La publicacion que alcanza mayor numero de reacciones es un post con la imagen de la piscina de
Bravo Caracol (Figura 1) que le gusto al 44% de los fans y recibié el mayor nimero de comentarios

(4%), logrando un engagement del 5,5%.

Figura 1: Publicacién con mayor engagement (sept. 2018)

Nz
%,. Bravo Caracol

QAW 17 de septiembre - @

Nuestra piscina lista ya para recibir nuestros clientes !!!! Quién se quiere

dar un chapuzén? #playa #SantalLucia

Our swimming pool ready, waiting for customers!!! Who wants to jump in?

#Cuba

Fuente: Fanpage Hotel Bravo Caracol @HBravoCaracol
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En el calculo del engagement con relacion a la cantidad de fans, el valor mas alto lo alcanza Gran
Hotel By Melia (Grafico 4); llama la atencion la alta participacion en esta pagina teniendo menor tiempo
de presencia en la red. De las que llevan mayor tiempo de presencia el compromiso mas consistente
es de Roc Santa Lucia. En el andlisis del engagement ponderado, que atribuye diferente peso
especifico al tipo de interaccion que realizan los usuarios en las paginas, el resultado mas favorable
también se obtiene en el Gran Hotel By Melia, seguido de Roc Santa Lucia. Los otros tres hoteles

generan muy bajo interés en sus seguidores.

Grafico 4: Engagement simple y ponderado (sept. 2018)

mSimple mPonderado

1,15

0,09
0,01 4w 0,01 0,03
- D

A
Bravo Brisas Gran Hotel Mayanabo Roc Santa
L Caracol Santa Lucia By Melia Lucia
/

Fuente: Elaboracion propia en base a las paginas oficiales de los hoteles

Con relacién a la calidad del servicio al cliente, se valoraron las respuestas de la entidad a los
comentarios y recomendaciones de los usuarios, su personalizacion, frecuencia y prontitud. Las cinco
entidades obtuvieron un total de 153 comentarios y 28 recomendaciones, prevaleciendo Roc Santa
Lucia con 56% y 61%, respectivamente. Este hotel tuvo un elevado indice de respuestas a estas
opiniones de los clientes, todas las recomendaciones fueron respondidas de forma personalizada;
aparecié un solo criterio negativo y ofrecieron al cliente una disculpa y la promesa de que seria
contactado por Atencion al cliente. Igualmente respondieron las opiniones de los clientes los hoteles
Brisas Santa Lucia y Gran Hotel By Melia, ambos de forma rapida y personalizada. El resto no

ofrecieron respuestas, incluso a comentarios negativos.
CONSIDERACIONES FINALES

Se ha podido apreciar que la calidad de la pagina de Facebook, asi como los indicadores de
rendimiento analizados tienen diferentes particularidades en los hoteles estudiados. El Gran Hotel By

Melia, que alcanza los mejores indicadores de interaccion y engagement, y positiva atencion al cliente,

tiene una mejor gestion de la pagina de Facebook. En esta instalacién se estan introduciendo los
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manuales corporativos del Grupo Hotelero Melia, cadena reconocida por su influencia en redes sociales
y la gestion de la misma esta siendo realizada por el directivo principal de la entidad, quien posee

amplia experiencia en este sentido.

El segundo mejor resultado lo tiene el Hotel Roc Santa Lucia, lo que se asocia a dos elementos.
Por una parte, aprovechan la experiencia de una cadena internacional (Roc Hoteles) que comparte la
administracion del hotel, y por otra parte se ha encargado de la gestion de la pagina a una joven con
formacion universitaria en turismo, nativa digital, con alta motivacion por el tema. Se puede prever que

invirtiendo en su especializacion conseguiran mejores impactos de su gestion.

En el Hotel Bravo Caracol los bajos resultados de la pagina pueden asociarse a que la
responsabilidad por su gestion esté asignada a un directivo del area comercial, que dedica poco tiempo

a estas tareas, pues desempefia otras funciones.

Por su parte, el Hotel Brisas Santa Lucia acumula comparativamente mayores cantidades de
seguidores y recomendaciones. Esta instalaciéon tuvo un especialista encargado de la gestion de las
redes durante tres afos, tiempo en que fue adquiriendo cierta experiencia en este trabajo, sin embargo

su salida de la organizacion ha incidido en los resultados que se muestran en el periodo de estudio.

En el caso del Hotel Mayanabo tiene el promedio de publicacidon mas alto en todo el periodo, pero
genera poco contenido propio, la mayor parte de las publicaciones que realiza son compartidas de otras
paginas relacionadas con el turismo, lo que no se justifica pues tienen un equipo de tres personas

administrando la pagina.

El Complejo Hotelero Cubanacan Camagiliey muestra una entrada desigual a las redes, porque
empezaron a trabajar de forma independiente las cinco instalaciones que lo forman, para
posteriormente centrarse en una sola pagina (Hoteles E Camagtiey). No obstante, ocasionalmente han
realizado publicaciones en alguna de las paginas de los hoteles. Esta decision puede ser discutible,
pues podria generar confusion en los clientes que se alojan en alguna de las instalaciones y no
necesariamente conocen el nombre del Complejo. Seria conveniente profundizar en este caso en el

futuro y valorar las implicaciones que tendria en la imagen de la entidad.

La situacion de los hoteles pertenecientes a la cadena Islazul es muy similar, tienen poco tiempo
de presencia en Facebook y de forma irregular. No han logrado estabilizar y preparar personal que se

encargue de la gestion de los medios y a nivel de la cadena no habia estrategia clara en este sentido.

Es evidente que la presencia de los hoteles del destino en las RRSS es incipiente, pues de las
redes mas utilizadas empresarialmente (Facebook, Twitter, Instagram y Youtube) solamente 21% de
ellos alcanzan los cuatro afos en Facebook y es aun menor en Youtube. La prevalencia de Facebook

es similar al uso que se hace de esta red tanto en el contexto iberoamericano, como en otros ambitos
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(Gutiérrez et al., 2018; Kc, Morais, Stainback & Thigpen, 2018). No se emplea la red Instagram, donde
se produce mayor interactividad por parte de los usuarios y se logra mayor nivel de engagement en
comparacioén con otras, por lo que se considera una plataforma ideal para generar compromiso entre

los usuarios en la informacion turistica (Gutiérrez et al., 2018).

En Facebook, donde se concentro el estudio, la presencia se cataloga como inestable dado que se
encontraron paginas inactivas en el periodo analizado, otras abandonadas por haber sido sustituidas y
la mayoria con poco uso. Estos elementos se asocian a la falta de preparacion para el empleo de estas
herramientas, asi como al escaso tiempo de que disponen los especialistas responsabilizados para
mantener la gestion de las entidades en la plataforma, lo que fue valorado por los implicados. Se hace
necesario que los directivos hoteleros adquieran conciencia del potencial que tienen estas
herramientas, pues emplearlas de manera estratégica permitira un dialogo rapido y de bajo costo con

los visitantes reales y potenciales (Coelho & Gosling, 2017).

La informacion publicada se considera insuficiente, al no ofrecer detalles de los servicios y atributos
del hotel, no siempre se incluye el logo, por lo que se desaprovecha este canal como fuente de
informacion sobre la oferta, para realizar acciones de promocion y para reforzar la imagen de marca.
No se aprovecha la seccion eventos, que puede emplearse para promocionar acontecimientos
importantes que se celebran en el hotel. Perdomo Castellano et al. (2014 citados por Infante, 2017)
enfatizan acerca de la calidad y coherencia de la informacién que se publique, la que debera estar
adaptada a los requerimientos de sus usuarios. Se ha constatado que los viajeros valoran la cantidad
y calidad de la informacion, asi como la personalizacién de los contenidos (Paniagua & Huertas, 2018),

algo que estos operadores deberan tomar en cuenta.

Asimismo, es poco utilizada la posibilidad de enlazar la pagina al sitio de reserva, disminuyendo asi
las oportunidades de ventas sin intermediario y el correspondiente beneficio. Buhalis & Mamalakis
(2015) destacan esta funcion innovadora que puede tener Facebook y su repercusion en las ventas
online, lo que responde también a los deseos de los clientes, quienes quieren tener la posibilidad de

realizar la reserva de forma online (Reichstein & Harting, 2018).

Con relacién al tipo de posteo que se publica los resultados son similares a estudios realizados en
destinos de otros contextos como Cérdoba y Cadiz en Espaiia (Moral, Cafiero & Orgaz, 2014; Sanchez
et al., 2017), en que prevalece ampliamente el uso de imagenes, por la importancia que tiene mostrar
las instalaciones a los posibles clientes que se interesan por esta informacién en la web. Sin embargo,
es diferente a los resultados obtenidos por Gutiérrez et al. (2018) y Sanchez et al. (2017), ya citados,

donde en segundo lugar se colocan los enlaces y por ultimo los videos.
Los indicadores de interactividad y engagement en la mayoria de los hoteles son bajos. Estos deben

generar contenido mas atractivo a los usuarios para propiciar participacion en la pagina y lograr el

compromiso de la comunidad (Beltran et al., 2017). El hotel con mejores resultados de interaccion con
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sus usuarios y engagement es el que menos tiempo de presencia tiene en Facebook. Este hotel, junto
al que obtiene segundo mejores resultados son los que refirieron un procedimiento mas definido para
la gestion en la red, lo que evidencia que es necesario un trabajo sistematico y consistente para lograr

crecimiento en estos indicadores.

Con relacion al monitoreo de los indicadores, fundamentalmente se tiene en cuenta el crecimiento
de los fans, no asi el resto de los indicadores de rendimiento. Sin embargo, este aspecto se considera
crucial para evaluar el cumplimiento de la estrategia y el logro de las metas, asociados a los objetivos
del negocio (Alberghini, Cricelli & Grimaldi, 2014; Castello, 2012; Sanchez, 2018).

Uno de los principales aportes de esta nueva herramienta es la labor de atencion al cliente (Asongu
& Odhiambo, 2018; Infante, 2017), lo que no es bien aprovechado en todos los casos del estudio, en
que se dejan sin respuestas las opiniones y preguntas de los usuarios, desechandose la oportunidad
de construir relaciones fuertes con los clientes (Gutiérrez et al., 2018, Sarmiento et al., 2018). Se ha
argumentado la importancia de responder las opiniones, pues con el alcance que puede tener el eWOM,
las empresas deben esforzarse por cultivar eWOM positivo y eliminar el negativo (de Matos & Rossi,
2008; Reichheld, 2006; citados por Raassens & Haans, 2017; Sharma et al, 2017). La buena
comunicacion entre el cliente y la marca debe asegurarse durante todo el viaje, de forma agil y
adecuada; se constituye asi en un factor clave para consolidar una buena reputacion, retener clientes
actuales y captar nuevos (Berne Manero et al., 2015; Fondevila et al., 2017; Goncalvez Gandara, Fraiz
Brea & Manosso, 2013; Reichstein & Harting, 2018). Los hoteles que tienen mejores comentarios en

redes sociales y portales de opiniones son quienes tienen mayores beneficios (Alberghini et al., 2014).

El empleo que puede hacerse de la informacién que aportan los usuarios en su interaccion,
expresando sus preferencias y deseos, asociados con los datos sociodemograficos que aporta
Facebook como parte de la investigacion de mercado (Leung et al., 2013; Reichstein & Harting, 2018)
es otra funcionalidad que se desaprovecha. Ninguna de las entidades refiri6 la practica de recolectar
informacion sobre los clientes, previa a la experiencia de indagar sobre expectativas y preferencias y

ajustar los servicios y atenciones que se brindaran a estas necesidades identificadas.

Un elemento a considerar en la gestion que se realiza es que estas funciones han sido
encomendadas a diferentes especialistas (de comercializacion, calidad, relacionistas publicos), que
tienen otras misiones en los hoteles. Recientemente en uno de los casos (Complejo Hotelero
Cubanacan Camaguey Ciudad) se ha formalizado la figura del community manager, rol que ha cobrado
preeminencia en el contexto internacional (Barreth, Pérez & Quiroga, 2017; Cardona & Martinez, 2017;
Cascales et al., 2017; Ortega-Maldonado, Rendén-Lépez & Ortega-Carrillo, 2017), dado que se
considera necesaria la presencia de un especialista dedicado a gestionar la relacién de la empresa con
su publico en el ambito digital, que al mismo tiempo representa la politica definida por la entidad en

este sentido. Mendes Thomaz, Augusto Biz & Goncalvez Gandara (2013) argumentan a favor de la
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inversion en tiempo que se debe realizar contratando a colaboradores para asegurar la participacion

activa en las redes que genere los retornos esperados para la empresa.

Los directivos sefialaron también las dificultades en la conectividad y el limitado acceso a las RRSS,
lo que restringe las posibilidades de actualizacion de la informacion y de interaccion con los clientes.
Estos factores deberan mejorar a mediano plazo, gracias a la politica gubernamental trazada en esta
direccion (MINCOM, 2017).

En sintesis, la gestion que se realiza de la red social estudiada por los hoteles del destino no es
eficiente, la usan solo como canal de comunicacion, debiendo reforzarse la interaccion con los clientes
- pasados, presentes y futuros -. Las funciones de promocion, distribucion de productos, gestion e

investigacion practicamente no estan siendo abordadas en el periodo de analisis.

Todos los hoteles del destino deberian integrarse a las RRSS, estableciendo una estrategia de
marketing online coherente, que se integre a la estrategia comercial de la entidad y utilizar personal
capacitado para gestionar la actividad en estas plataformas, monitoreando los indicadores de
resultados. Asimismo, preparar a directivos y especialistas en la comprension de estos temas y su

impacto en los resultados empresariales.

Especificamente en Facebook se debe lograr una intervencion activa y frecuente, fomentando los
contenidos promocionales y otros interesantes a los diferentes publicos, para propiciar que se generen
conversaciones en torno a la marca. Dar respuesta personalizada y oportuna a todas las opiniones para

mejorar la reputacion online y construir relaciones fuertes que permitan fidelizar clientes.

Ampliar el uso de estas plataformas: como via para investigar los publicos y responder
adecuadamente a cada segmento; generar conversaciones en torno a la marca para tener una
comunidad dinamica que contribuya a la promocién del producto; crear condiciones que posibiliten las
ventas directas; utilizar las amplias ventajas para dar asistencia a los clientes, en vinculo directo con
las formas tradicionales de atencion al cliente; y en un nivel de desarrollo mas alto, conseguir que los

usuarios se involucren en practicas de co-creacion, que participen en el desarrollo de productos.
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ALEJAMIENTO/ACERCAMIENTO ENTRE VIDA COTIDIANA'Y TURISMO
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Resumen: Mas allé de la necesidad en la continuidad de trabajos que profundicen en el estudio del
turismo, es también imperiosa y apremiante la realizacion de trabajos integradores, para su mejor
comprension y transmision. En base a lo anterior, el presente articulo de reflexion teérico-metodolégica
aborda la trilogia “vida cotidiana (VC), turismo y movilidad” dado que entre los mismos se presenta una
estrecha y compleja relacion, cuya comprension demanda constantes, renovadas e integradoras
miradas. Por tal motivo resulta pertinente contemplar una serie de dimensiones que, siendo comunes
a ellos, contribuyan a caracterizar y elaborar una forma de visualizar su interaccién. Se examinan asi
las posibilidades que el Campo de analisis TEMA presenta para tal fin, al contener un conjunto de
variables que se consideran compartidas entre los conceptos manejados. Asimismo se procede a
construir un soporte grafico que los contenga y permita reflexionar sobre los vinculos, abordando en
especial el distanciamiento/acercamiento entre VC/Turismo en el marco de la movilidad en un sentido
amplio. Un analisis que intente abarcar lo complejo demanda el cruce de variables que en si misma y

en sus interrelaciones reflejen y den cabida a esa complejidad.

PALABRAS CLAVE: Turismo, vida cotidiana, movilidad, dimensiones, alejamiento/acercamiento.

Abstract: Theoretical Methodological Reflection: Zooming in and Out between Daily Life and
Tourism. Beyond the necessity in the continuity of works that deepen in the study of tourism, it is also
imperative and urgent the accomplishment of integrating works, for its better understanding and
transmission. Based on the above, the present article of theoretical methodological reflection addresses
the trilogy "daily life (VC), tourism and mobility" since between them there is a close and complex
relationship, whose understanding demands constant, renewed and integrating views. For this reason
it is pertinent to contemplate a series of dimensions that, being common to them, contribute to
characterize and elaborate a way of visualizing their interaction. This conduces to the possibilities that
the TEMA Analysis Field presents for this purpose, by containing a set of variables that are considered
shared among the concepts handled. It also proceeds to build a graphic support that contains them and
allows reflection on the links, especially addressing the distance / approach between VC / Tourism within

the framework of mobility in a broad sense. An analysis that tries to cover the complex demands the
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crossing of variables that in themselves and in their interrelations reflect and accommodate this

complexity.

KEY WORDS: Tourism, daily life, mobility, dimensions, distance / approach.

INTRODUCCION

En este trabajo, la relacion entre vida cotidiana (en adelante VC) y turismo constituye un punto de
referencia central, principalmente en el continuo distanciamiento/acercamiento que se produce entre
ambos, lo cual implica en gran medida contemplar — el elemento que lo permite- la movilidad en un
sentido amplio. Este tipo de abordaje es en la actualidad un reclamo mayor sobre las
conceptualizaciones del turismo, (re) analizando los vinculos existentes. Una relaciéon compleja que
genera un imbricado entramado y demanda constantes y renovadas miradas para avanzar en una mejor

aprehension de las mismas.

Los estudios turisticos han empezado a ocuparse cada vez mas frecuentemente de los temas que
hacen a la cotidianidad y para realizar un analisis de ambos componentes es necesario centrarse en
un tercero que es el que posibilita salir de la cotidianidad y entrar en el terreno del turismo: la movilidad.
En este sentido, se comparte lo expresado por Russo (2016: 19) en cuanto que el turismo y los estudios
turisticos “(...) se ocupan cada dia mas de la cotidianidad y la (re)construyen a diferentes escalas. Esta

constatacion (...) conlleva que sea imposible comprender la sociedad actual sin hablar de su movilidad”.

La movilidad desde la VC se constituye en factor propulsor de transformaciones en la conducta de
los sujetos dentro de su propio mundo cotidiano y familiar, apuntando a las consecuencias de la
actividad turistica mas alla del espacio-tiempo demarcado para el disfrute en el destino, configurandose

como un importante factor de cambio socio-cultural incluso en las sociedades emisoras (Pinto, 2011).

La relacion entre VC y turismo se ha enmarcado en diferentes perspectivas. Generalmente, a la
primera se la identifica con lo cotidiano, lo habitual y lo ordinario, mientras que el turismo representa lo
no cotidiano y lo extraordinario. Si bien esas nociones podrian ser entendidas como antagoénicas, de
hecho funcionan como complementarias/dialégicas lo que implica lo impreciso de los limites en

determinados contextos entre ambas nociones.

El objetivo central del articulo es reflexionar sobre el distanciamiento/acercamiento de la VC/
turismo proponiendo formas de avanzar en el conocimiento del vinculo entre ambos. Para lograrlo se
debera dar cuenta de las categorias de analisis comunes a VC/Turismo contenidas en Campo TEMA
(Tiempo, Espacio, Motivaciones y Actividades) (Campoddnico & Chalar 2011); presentar y analizar la
relacion entre las dimensiones definidas para diferentes campos; y reflexionar, a la luz de las

dimensiones definidas, sobre el abordaje del distanciamiento/acercamiento entre VC/Turismo.
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Los esfuerzos aqui desarrollados estdn en concordancia con el planteo sobre epistemologia y
ciencia realizado por Ascanio (2010: 633-4) en cuanto que ‘no existen verdades absolutas, sino
férmulas necesariamente simplificadas capaces de ofrecer explicaciones de determinadas parcelas de

la realidad, mas satisfactorias que las precedentes y menos que las posteriores”.

MARCO TEORICO

En este apartado se plantean las conceptualizaciones sobre VC, turismo y movilidad al ser los tres
componentes centrales que conformaran la presente discusion. El estrecho relacionamiento entre los
mismos hace difusos los limites y la separacion en bloques responde Unicamente al interés de destacar

Su presencia.

Vida cotidiana

La vida cotidiana es el periodo temporal mas largo en la trayectoria del individuo. Es por esencia
intersubjetiva, activa e interrelacional, donde los hombres comparten experiencias en un mismo tiempo

y lugar.

“Para las sociologias de la vida cotidiana, la dimension espacio-temporal supone el reconocimiento
de que la accibn practica siempre tiene un posicionamiento en un “aqui” y un “ahora” desde donde se

ve al otro, desde donde se ve una particular forma del mundo (...).” (Lindon, 2000:11)

De esta manera, se considera que tanto tiempo como espacio son componentes centrales en la
VC, caracteristica que es compartida con el turismo aunque aqui el tiempo es menor y el espacio

diferente.

Desde una posicion constructivista - y en lo que hace a la sociedad en su conjunto- se comparte lo
expresado por Berger & Luckmann (2006: 34): “La vida cotidiana se presenta como una realidad
interpretada por los hombres y que para ellos tiene el significado subjetivo de un mundo coherente.”
Afirmacion compatible con lo sustentado por Canales (1999 citado por Cucurella, 1999: 11-12) al decir
que: “Lo cotidiano resulta de un modo de ver la realidad, o lo que es lo mismo, de un modo en que la

subjetividad participa de las representaciones sociales.”

Dado lo anterior, es significativo el aporte sobre lo cotidiano y lo que no lo es, presentado por N.
Elias (1978 citado por Lalive d’ Epinay, 2008: 12) cuando expresa que “lo cotidiano es un dato societal”.
De esta manera, la diferencia esta determinada por la carga simbdlica asociada a las practicas y a las
situaciones, de modo que “(...) lo cotidiano seria el conjunto de situaciones y de practicas casi

totalmente descargadas de simbolizacion” (Elias, 1978 citado por Lalive d’ Epinay, 2008: 11-12).
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La VC tiene, manifiestamente, un papel primario porque mediante ella se crea e instituye la
aceptacion de un conjunto de comportamientos basados en habitos, rutinas y normas pero también de
emociones por parte de los diferentes actores constitutivos de la trama social. En este sentido, la
realidad se internaliza originariamente por un proceso social y se rescata la conciencia de los procesos
sociales, la cual se reafirma continuamente en la interaccion del individuo con los demas. Esto pone en
evidencia la esencia historico-social de la cotidianidad, es decir, no se la puede considerar Unicamente

como una cuestion subjetiva e individual.

En base a lo anterior, se comparte lo expresado por Reguillo (citado por Lindén, 2000: 78) “la vida
cotidiana es historica, es decir, no puede pensarse al margen de las estructuras que la producen y que

son simultaneamente producidas (y legitimadas) por ella”.

La VC como un proceso dinamico surge de las interacciones del sujeto con los demas sujetos pero
también con el objeto, donde toman un significado y se manifiestan mediante actividades. Por lo tanto,
esta realidad interpretada es lo conocido, lo habitual para el individuo y sélo surge de las relaciones de

esas subjetividades sobre el mundo.

En cuanto a la VC existen perspectivas muy amplias del término, como la planteada por Cuéllar
(2009: 26) quien expresa que ‘es el tipo de vida por la que transcurre la vida de todo hombre atin en

situaciones extraordinarias no importando el tiempo y lugar.”

Sobre esta cuestion adquieren significacion las expresiones sostenidas por Gerlero & Taranda
(2005) que refieren a tres dimensiones (tiempo, espacio e interdependencia relacional) que actuan en

lo cotidiano y que tendran su influencia en el individuo cuando hace turismo.

“(...) a partir del estudio de la vida cotidiana, como mundo de lo heterogéneo, de lo racional y a la
vez de lo emocional, de lo diverso pero a la vez de lo rutinario, es posible acceder a la explicacion y
analisis de las practicas de los sujetos en diversos espacios y temporalidades, por ejemplo, las
vinculadas a la recreacion y el turismo, que aparecen a la mirada de una observacion ingenua como

escindidas de la misma” (Gerlero & Taranda, 2005: 141).

En linea con lo anterior - y a los efectos del planteo de este trabajo- resulta sustancial el aporte
realizado por Lalive d’ Epinay (2008) cuando sostiene que al estudiar la vida cotidiana puede ser
analizada desde cuatro perspectivas: el espacio, el tiempo, la sociabilidad y los micro rituales. No siendo
casual que en el turismo estas dimensiones también estan presentes y conforman las practicas

turisticas.
Siguiendo esta linea argumental parece importante retomar lo sostenido por Lanfant (1995) cuando

habla sobre la turistificacion de las sociedades actuales refiriendo a la difusion de la VC de patrones de

comportamiento que encuentran su conformacion en las modalidades turisticas. A esto debe agregarse,
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que es durante la VC que se ponen de manifiesto las motivaciones del individuo sobre su tiempo de
ocio y dentro de lo cual se pueden situar a los deseos/ motivaciones de viajar. Sera en la VC donde el
individuo imagina su viaje y comienza a planificar sus futuras vacaciones (etapa de pre viaje). Por lo
tanto, sera en su espacio y tiempo habitual que procedera al disefio de las mismas, las cuales tendran

un valor temporal menor a la VC y referiran a un espacio diferente del habitual.

Turismo

Cuando se habla de turismo muchas son las definiciones que se pueden encontrar en la produccion
académica. Una definicion clasica de turismo en la cual se lo contrapone a lo cotidiano es la expresada
por Jafari (2005: 43) al decir que “el turismo puede ser definido como el estudio de las personas fuera
de su habitat habitual, del aparato y las redes turisticas y de los mundos ordinario (cotidiano) y no
ordinario (turistico) en su relacién dialéctica”. Planteado de esta manera, ambos mundos son

complementarios y antagonicos.

Por otra parte, Urry (2004: 16) plantea la necesidad de considerar “(...) que es lo que produce una
mirada especifica”. Lo que dara nombre a su libro y es, a la vez, una manera de conceptualizacion
diferente “la mirada del turista”. Esta posicion, en opinién del autor, requiere de determinadas

caracteristicas del lugar al que se visita, que se presenta como diferente de la vida cotidiana.

“El turismo surge de una division binaria fundamental entre lo ordinario/cotidiano y lo extraordinario.
Las experiencias turisticas implican algun elemento o aspecto que induce experiencias placenteras
que, en comparacion con lo cotidiano salen fuera de lo comun. (...) Pero los objetos potenciales de la
mirada turistica deben ser diferentes de una forma u otra. Deben estar fuera de lo comun.” (Urry 2004:
16-7)

Esta posicion es coincidente con otros autores, entre ellos, con Laplante (1996: 3) quien sostiene
que ‘“la experiencia turistica representa una emancipacion del confinamiento de lo cotidiano que lo lleva
a disfrutar de un conjunto de vivencias en un mundo animado representado por un espacio tiempo no

ordinario”.

Por lo que, el turismo es un fenédmeno y una posibilidad de ocio caracterizado por el (re)
conocimiento de un lugar extraordinario, en el cual se establecen las mas variadas relaciones (sociales,
economicas, historicas, politicas, ambientales, culturales, afectivas, etc.) en determinado

tiempo/espacio (Gomes, Ramos & Serejo, 2010: 363 citado por Azevedo & Gomes, 2013).

En palabras de Pinto (2011), el turismo tiene implicito un alto grado de libertad y, por ello, la
movilidad puede manifestarse en formas diversas, agregando que el desplazamiento fisico aleja a los
sujetos de la represion social a que los hombres estan sometidos en el mundo ordinario-cotidiano, lo

cual posibilita al individuo realizar actividades que por algun motivo no realiza en la comunidad de

1091



Estudios y Perspectivas en Turismo Volumen 28 (2019) pp.1087 — 1103

origen. Ocurre un “desplazamiento” psico-socio-cultural en “(...) relacién directamente proporcional
entre la distancia fisica y cultural del destino y el distanciamiento del comportamiento normativo del
viajero en el gjercicio del turismo (...), a medida que su yo (self) se disocia de su entorno socio-cultural”
(Pinto, 2011: 1148-9).

Las posiciones mencionadas anteriormente estdn argumentadas desde la perspectiva/dimensiéon
del turista como objeto de estudio que es la corriente mas frecuente en los analisis. Aunque se debe
resaltar que incluso Urry amplia parte de su argumentacion cuando analiza los cambios culturales y la
reestructuracion del turismo sosteniendo que “(....) la era de la comunicacién masiva ha transformado
la mirada del turista y muchos de las caracteristicas del postmodernismo ya habian sido prefiguradas
parcialmente por las practicas turisticas existentes. Lo que denomina la “mirada turistica” esta ligada
cada vez mas a todo tipo de practicas sociales y culturales y es en parte indistinguible de ellas. A
medida que el “turismo” per se pierde especificad, ello tiene el efecto de universalizar la mirada turistica:
las personas son ‘turistas” buena parte del tiempo, les guste o no. La mirada turistica es una parte

intrinseca de la experiencia contemporanea (....)” (Urry, 2004: 85).

Dada la transversalidad del turismo como fendbmeno no debe analizarse Unicamente desde la
perspectiva del turista sino que existen otros actores (como los gobiernos, los empresarios y las
comunidades) donde las valoraciones son otras. A la vez que, para estos actores el turismo- en tanto
actividad y fendmeno- conforma parte de su propia vida cotidiana. En este sentido, se entiende que
estudiar al turismo unicamente desde la concepcion de lo opuesto en si a la VC se convierte en una
limitante ya que es necesario ver las dimensiones desde los otros actores lo que determinara el tipo de
andlisis. De lo que surge, entonces, que el turismo pone en la misma arena también lo extraordinario

(del turista) y la VC (de los demas actores).

Movilidad

El viajar, el cambio de lugar, refiere fundamentalmente al sentido de permanente transito, de
movimiento, nunca alude a la permanencia (Campodonico, 2011). Razén por la cual, la movilidad, tanto
de personas como de objetos, se convierte en una cuestion esencial para comprender la sociedad
actual y mas aun tras el significativo impacto que han provocado las nuevas tecnologias en la movilidad
— tanto virtuales como reales —, generando consecuencias poco imaginadas hasta hace poco tiempo

en el fendmeno turistico.
En la sociedad actual, la movilidad turistica es casi total pues se han ido incorporando nuevos
paises emisores y receptores, por lo cual, se puede sostener que tiene direccionalidades multiples ya

que las distancias se han visto reducidas (Onghena & Milano, 2015).

Se comparte plenamente la definicion de movilidad dada por Hannam, Sheller & Urry (2006 citado

por Onghena & Milano, 2015: 2) cuando sostienen que “(...) abarca tanto los movimientos a gran escala
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de personas, objetos, capital e informacién a nivel global, como los procesos a escala local, como el
transporte diario, el movimiento a través del espacio publico y el recorrido de cosas materiales dentro

de la vida cotidiana’.

Otra definicion que contribuye al planteo de este articulo es la expresada por Lopez, Nieto & Arias
(2010: 146) quienes la entienden como relaciones sociales surgidas del intercambio de flujos de
personas, bienes y servicios, con “potencial de dar forma y sentido al espacio, de acuerdo con las

singularidades de cada entorno urbano”.

Por lo cual, parece sumamente interesante retomar las afirmaciones de Martinotti (1993) -que
proporcionan una conceptualizacién macro sobre la cuestion- al sostener que la construccion social de

los lugares se puede entender como una convergencia y superposicion de movilidades diferentes.

En lo referente a los desplazamientos de poblacion que se pueden dar, Blanco (2000) identifica una
serie de dimensiones, a saber: espacial (el movimiento ha de producirse entre dos delimitaciones
geograficas significativas); temporal (el desplazamiento ha de ser duradero, no esporadico); y social (el

traslado debe suponer un cambio significativo de entorno, tanto fisico como social).

Dentro de las cuales se encuentran las que ocurren dentro del propio espacio cotidiano y las que se
dan hacia otros espacios, siendo aqui fundamental establecer el tipo de motivaciones que el individuo

tiene a los efectos de establecer la relacion con el turismo.

En este ultimo punto tiene una significacion especial lo que hace a las motivaciones del
desplazamiento asi como a las actividades de ocio y recreacionales que se realizan en un nuevo
espacio/destino no cotidiano. Sera alli donde se ponen de manifiesto sensaciones dialégicas de
asombro/extrafiamiento ante lo nuevo y lo diferente, al tiempo que se puede producir un re-

descubrimiento de experiencias vividas (Gastal & Moesch, 2007 en Azevedo & Gomes, 2013).

En este sentido Campodonico (2016) - tomando como punto de referencia lo expresado por
Bauman (2006) cuando afirma que el individuo esta en permanente movimiento y que la movilidad es
parte central de la “sociedad liquida” ha sostenido que “El concepto de movilidad tiene varias
implicaciones en tanto refieren a todo tipo de desplazamiento, por lo tanto, es necesario tener en cuenta
Su duracion en el tiempo y las motivaciones que lo determinan. En las sociedades actuales el turismo
es un tipo de movilidad especifica, que tiene un grado de libertad maxima dependiendo de las
condiciones y motivaciones del individuo. Si la movilidad esta marcando la vida cotidiana como uno de
los valores centrales de la sociedad contemporanea, se entiende que en el turismo esta centralidad
acontece dada la relacion dialégica de lo cotidiano /no cotidiano, de trabajo / turismo” (Campododnico,
2016: 9).
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En opinién de Russo (2016), es imposible entender la sociedad actual si no se comprenden las
nuevas pautas de la movilidad. En este sentido, Minca & Oakes (2011 citados por Russo, 2016: 19)
reafirman que “el turismo se ha convertido en un poderoso “marco analitico” que permite que se llegue
a conocer, en la época de la informacion y de la movilidad, cémo se construyen los lugares y la

cotidianidad se desvincula del territorio”.

Los actuales estudios sobre la movilidad vinculada con el turismo poseen una vision multiple dado
que no solo refieren a los temas de desplazamientos de individuos de un lugar de origen a otro de
destino sino que a esa movilidad se le atribuye el sentido de la experiencia que implica en tanto practica
turistica. En funcién de lo expresado anteriormente, tiene relevancia lo expresado por Zunino (2015:
54).

“Al hacerlo, es importante notar que el "giro de la movilidad" implica un enfoque holistico del
movimiento de personas, ideas, objetos e informacion. Sugiere ver las movilidades como un conjunto
de tecnologias, practicas, significados de espacios, cuerpos y dinamicas de poder que hacen que el
movimiento sea mas que ir de A a B. Se ve a los viajes como una practica significativa en lugar de

como algo que debe minimizarse”.

METODOLOGIA

Este es un articulo de reflexion tedrico-metodolégica basado en la revision bibliografica de la que
se dara cuenta a lo largo del texto asi como de trabajo de gabinete. Se parte de una primera reflexion
que ha sido definida como “Campo de andlisis T.E.M.A”, que permitié identificar en el turismo cuatro
categorias que lo configuran y, a la vez, son el marco que auxilian a su construccion: Tiempo, Espacio,

Motivaciones y Actividades.

El campo de analisis T.E.M.A. propone e integra dimensiones que permiten abordar la conformacién

de aspectos que hacen a la VC y al turismo, intentando dar cuenta de relaciones y vinculos existentes.

El conjunto dimensiones (Campo de analisis TEMA) seleccionadas y presentadas en forma grafica
permite tenerlas presentes e integradas para comprender el protagonismo que adquiere cada una de
ellas, establecer relaciones e identificar la conformacion de diferentes perfiles en base a las distintas

combinaciones posibles.

Si bien el campo de analisis TEMA es una propuesta conceptual general que puede ser aplicada
en diferentes estudios, a los efectos de este articulo se utilizan las categorias tedricas y los ejemplos
que se brindan sobre ellas corresponden mayoritariamente a Uruguay. De esta manera, se genera una
nueva instancia que demuestra la flexibilidad del campo TEMA y permite continuar profundizando su
implementacion y avanzar en una posicion metodolégica-epistemolégica ya no sdlo para el turismo,

sino para la movilidad en un sentido mas amplio.
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RESULTADOS

Para abordar el turismo desde la complejidad en la cual esta inmerso, es necesario plantearlo junto
a los otros componentes que lo condicionan y determinan en gran medida: VC y movilidad. Como
hipétesis de trabajo se adopta que el “Campo de andlisis TEMA” ya que reune un grupo de variables

transversales y necesarias para el estudio.

En base a lo anterior, en la Figura 1 se representa un primer acercamiento a los objetivos
planteados. En este caso, se definen lugares distintos (identificados como A, B y C) con sus propias
vidas cotidianas resultantes de la conjunciéon de caracteristicas particulares (geograficas, politicas,
sociales y culturales). Cada uno de ellos contiene, a su vez, un componente que refiere al sector
turismo, en el entendido que presenta diferencias con su VC y que incluso, puede estar muy alejado de

la misma.

En la figura propuesta, las diferentes vidas cotidianas con su faceta turistica, estan ubicadas en
lineas horizontales representando en su conjunto a diferentes lugares. Las mismas son cruzadas por
lineas verticales que representan las conexiones reales y potenciales de la movilidad en un sentido

amplio (personas, imagenes, recursos, entre otros) configurando un entramado complejo.

En la representacion existe un eje espacial, el cual contempla territorios que actian en roles
dinamicos e intercambiables como emisores y/o receptores. El distanciamiento entre espacios y los
limites a superar determina algunas caracteristicas de los flujos: interno o externo; locales, nacionales,

regionales e internacionales.

Asimismo, existe otro nivel de analisis que distingue flujos dada algunas caracteristicas de los
propios espacios: por su grado de desarrollo (desarrollado/desarrollado; desarrollado/no desarrollado);
por su cultura (occidental/oriental); por su nivel de aglomeracion (ciudad-ciudad, ciudad-campo, campo-
ciudad); por su ubicacion (costa-interior, limitrofe-interior). Estas diferencias entre una u otra forma de
VC puede ser entendida como una amplitud que sera mayor, cuando se acentuen las diferencias entre

las mismas.

El tiempo es otra categoria constante y fundamental mediante la cual se abordan los conceptos
centrales de este trabajo. La presencia del mismo permite identificar sus secuencias (corto, mediano y
largo plazo) y ordenar cronolégicamente los hechos (antes, durante, después). Segun la duracion se
determinan sus caracteristicas y dada la frecuencia y magnitud pueden catalogarse como: estacionales,

pendulares e incluso diarias, entre otras.
Otra variable relevante presente en la figura son las motivaciones. Estas responden a factores que

estan en relacion a dos (o mas) espacios y ello ha sido planteado en diferentes estudios, como

elementos que impulsan y/o que atraen. Las cuales estan condicionadas por las propias caracteristicas
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del turista/viajero, como asi también por los atractivos del viaje o destino en cuanto a la singularidad,
precio y/o calidad de los servicios. Estos ultimos fortalecidos por el marketing y la comercializacion de
los distintos productos. Es un hecho reconocido en la bibliografia que el propio espacio emisor presenta
condiciones que impulsan al viaje. Existe un condicionamiento mutuo entre ejes y ello queda plasmado
fuertemente al analizar las motivaciones, por afectar las movilidades, el uso del tiempo, la eleccion de

destinos y las actividades.

El cuarto eje modelado, es el de las actividades (representadas por lineas en variantes de color)
las cuales dan cabida a la amplia posibilidad de acciones de un vasto conjunto de individuos incluso
mas alla del turismo y de los turistas, como pueden ser los migrantes, los trabajadores y los operadores.
No debe olvidarse que los bienes y servicios que demandan los turistas como el transporte, alojamiento,
alimentacion, recreacion e informacion, entre otros, tienen como soporte a un importante nimero de

actores vinculados no necesariamente de modo directo con el turismo.

En el analisis de la movilidad de personas se agregan otras dos grandes clasificaciones:
espontaneas y forzadas. Se entiende que el turismo como tal responde a la primera y mayoritariamente
los estudios se dedican a este aspecto. Eventualmente, la razén que podria primar en el alejamiento
pudo haber correspondido en menor medida a la segunda (forzada) y se puede observar por ejemplo,
en el caso de los procesos de insercion y permanencia de una comunidad de nipo descendientes
(conocidos como "nikkeis") en la modalidad de agricultura irrigada implementada en Polo Petrolina-
Juazeiro, analizados Fabreau (2016). Este autor trabaja sobre cuatro dinamicas de movilidad que
configuran en gran medida a esta comunidad, donde los hijos menores deben buscar nuevos rumbos

al no recibir herencia, lo que genera flujos hacia el lugar de origen y desde éste para visitar al emigrante.

Otro ejemplo es el referido a un grupo de turistas que comparte el mismo tiempo, espacio y
actividades pero donde las motivaciones podrian ser diferentes. Seria el caso de un grupo familiar que
se inscribe en una maraton - organizada en el destino turistico en el que vacacionan — donde los
integrantes pueden tener razones diversas en su participacion: ganas de competir, mejorar su salud o
como forma de socializar, entre otros. A continuacion se describen una serie de movilidades que

intentan bosquejar la diversidad existente.

En la Figura 1, la linea roja (1)_recorre en un primer tramo una dimension habitual de su lugar de
origen (A), del cual se aleja para entrar sucesivamente en B y C, pero se mantiene alejado de su VC'y,

luego, retorna al lugar de origen.

Ello puede ser el reflejo de un viaje multidestino como los clasicos paquetes a Europa por diferentes
ciudades, los cruceros o las estadias en los grandes complejos hoteleros (como es el caso de los
resorts en las playas del Caribe que ofrecen servicios “all inclusive”). En todos los casos, el visitante ve

restringido o limitado en gran medida su contacto con la VC.
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Figura 1: Enfoque complejo del flujo de movilidades
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Por su parte, la linea amarilla (2) intenta dar cuenta de formas diferentes a lo ya descripto. Aqui, se
plantea un recorrido que se repite (y ello puede realizarse con distinta frecuencia o duracién a un mismo
destino) y que, fundamentalmente, se diferencia al tener un contacto mas estrecho con la VC del

destino.

Esas caracteristicas de reincidencia de visita en distintos periodos puede ejemplificarse, en un
turista de segunda residencia que pasa sus vacaciones de verano en un destino de sol y playa como
podria ser Punta del Este (Uruguay) y el resto del afio hace escapadas de fin de semana a ese mismo

destino.

A la vez que este tipo de movilidad podria estar dando cuenta de tendencias mas actuales del
turismo que mediante el uso de las tecnologias han acercado las partes y generado un contacto mas
fluido de visitantes con los residentes. De ahi lo sostenido por Russo (2016: 26) cuando expresa “(...)
el ambito de lo privado por excelencia, lo doméstico, que se negocia como espacio turistico debido a la

afirmacién del turismo colaborativo”.

Es el caso del couchsourfing y la plataforma de Airbnb, las cuales acercan a los viajeros/turistas a
las comunidades de todo el mundo, haciendo visibles viviendas de particulares disponibles en el
destino; actividades organizadas por expertos locales; y lugares y/o costumbres para los viajeros que

quieran conocer de otra forma un lugar.

De este modo, han surgido emprendimientos que implementan un acercamiento mayor entre los

visitantes y los residentes por medio de actividades de caracter innovador y comprometido a revitalizar
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entornos y dinamizar destinos. Las ofertas contemplan, cada vez en mayor medida, musica, teatro y
poesia de artistas locales con contenidos propios y tematicos de la zona. Un ejemplo actual es el caso
de algunos hoteles de Espafia que disponen de preparadores fisicos que organizan grupos de “runners”
para contribuir con la vida saludable de los vecinos de la zona y suman a los clientes de ese hotel a
dichas actividades (Hosteltur, 2016). Como se puede ver, las fronteras se desdibujan en varios sentidos,

alcanza a los espacios de trabajos en hoteles que también brindan servicios a los residentes.

Las guias de viajes, los folletos, los planos, comunmente buscan proveer al turista/viajero de todos
los datos necesarios para poder realizar los recorridos mas frecuentes. Sin embargo, en los ultimos
aflos comenzaron a incorporar rincones diferentes de cada ciudad, dandole al viaje un giro mas
alternativo. Incluso han aparecido nuevos formatos que apuntan a ese valor diferencial y ofrecen una
completa guia de costumbres, fiestas tradicionales, comportamientos y formas para relacionarse en
cada uno de los paises. Sus “tips” van desde aspectos genéricos de cémo comportarse de acuerdo a
la VC de cada lugar hasta aquellos que dentro buscan afinidades con la VC de los visitantes, de ahi

sus intereses por el disefio, la gastronomia, la musica, entre otros.

Por otra parte, y en sentido descendente, en la Figura 1 se aprecia una linea azul (3) con origen en
el sector turistico de B y que se dirige hacia A. En este caso se contempla dentro de las movilidades a
la oferta, compuesta por otros actores relevantes como pueden ser los operadores turisticos y/o
encargados de la gestion que se desplazan para promover “B” como destino. Un ejemplo de ello, se
puede ver en las campafias promocionales de municipios, camaras empresariales y ministerios de

turismo, que generan un flujo de personas, recursos e imagenes para atraer visitantes.

Este tipo de actividades se produce cada vez mas, y son mas prolongadas en el tiempo, lo que se
puede percibir, en los mercados de alta competencia de los viajes internacionales de jévenes
quinceanieros/as de Argentina y Uruguay. Diferentes empresas del sector, se acercan a los potenciales
clientes mediante grupos de whatsapp y redes sociales muchos afos antes del posible viaje, para
organizar actividades (paseos, deportes, bailes) en sus lugares de residencia y asi predisponerlos a

viajar y contratar sus servicios.

En la Figura 2 se mantienen los flujos ya analizados y se agregan nuevos elementos de forma de
poder enriquecer el espectro. Nuevas movilidades que contemplen al lugar C, suman aspectos no
comprendidos en lo anterior pero si muy relacionado a los casos mencionados.

No se puede obviar en turismo otras formas de movilidad y ello se pretende reflejar en una linea verde
(4), con una permanencia mas extendida en el tiempo que afecta la VC y en muchos casos llega a
reconfigurar al nuevo lugar de residencia. Los destinos turisticos atraen las migraciones laborales asi
como también nuevos residentes provenientes del extranjero, que no solo reconfiguran la
oferta/demanda de trabajo, sino que también impactan en temas sociales, de ordenamiento, de

consumo, entre una amplia variedad.
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Figura 2: Enfoque complejo del flujo de movilidades
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Son numerosos los casos de migrantes que con sus saberes y habilidades reconfiguran o
construyen nuevos destinos. La Organizacion Mundial del Turismo (2018) da cuenta de ello y lo
ejemplifica en parte cuando sostiene que “La migracion tiene consecuencias sociales y econémicas
importantes para los paises de destino puesto que enriquece culturalmente a sus sociedades, mejora
los productos turisticos y ofrece mano de obra para los sectores de los viajes, el turismo, la hoteleria y
la restauracion. La migracion es también en si misma un claro impulsor de la demanda turistica,
espoleando un creciente flujo de doble direccion de expatriados que visitan sus paises de origen, asi

como de parientes y amigos que visitan a sus compatriotas en los nuevos paises receptores”.

Si bien lo dicho anteriormente responde a una perspectiva tedrica se pueden observar ejemplos de
vinculos entre movilidades que difieren en grados de las variables identificadas. En el caso de Uruguay

se han seleccionado algunos que se iniciaron en la ultima década como ser:

1) recientemente dentro de las promociones del Sistema Nacional de Turismo Social (SNTS),-
llevado a cabo por el Ministerio de Turismo- se ha implementado un espacio para que uruguayos
residentes en Argentina tengan la posibilidad de realizar excursiones por las ciudades uruguayas
desde donde podran viajar a otras localidades del pais para "ver a sus familias".;

2) como seguramente le ha pasado a muchos destinos turisticos exitosos, Punta del Este dado su
grado de crecimiento ha recibido numerosas inversiones a partir de las cuales se han generado
fuentes de trabajo, esto ha incidido en migraciones internas fundamentalmente como mano de
obra. Algunas de estas migraciones son temporales aunque algunos trabajadores luego se
establecen de manera permanente en el Departamento de Maldonado. Lo cual se refleja en el

Censo de 2011 del Instituto Nacional de Estadisticas (INE) donde se registra que el “38 por ciento”
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(38%) de los habitantes son nacidos en otros departamentos del pais. Por otra parte, estas
inversiones en algunos casos estan ligadas a construcciones de viviendas de personas que
deciden instalarse a vivir en Punta del Este siendo actualmente un “2.7 por ciento” (2.7%) de la
poblacion estable de origen extranjero (INE, 2011).

3) en Uruguay, tanto el Ministerio de Ganaderia, Agricultura y Pesca (Programa Conciencia
Agropecuaria), como el Ministerio de Turismo (Programa Pueblo Turistico) buscan desarrollar el
turismo en espacios rurales y una de las razones esgrimidas es que ello es una alternativa para

evitar las migraciones del campo a la ciudad.

A la linea violeta (5) se le asigna un origen en “C” y un recorrido por otros lugares coincidente en
tiempo y espacio en algun tramo, con las movilidades provenientes del lugar “A”. Para dar cuenta de
este caso es interesante rescatar la experiencia de los viajeros, quienes destacan lo que conocen o
empiezan a conocer también a partir de la gente con la cual comparten el viaje. Por ejemplo, si un
viajero va a México y se integra a un grupo de canadienses, finalmente sabra muchas cosas del pais
al que visita pero también del que provienen sus comparieros de ruta, aun sin haberlo visitado. Esos
viajeros son portadores de elementos de sus propias vidas cotidianas y ello puede, eventualmente,
condicionar a quienes visiten otro destino. Tal vez el caso mas paradigmatico se encuentre en las
experiencias de los peregrinos que realizan el camino a Santiago de Compostela (Espafna), donde es

habitual que modas, costumbres y modismos sean diseminados por ellos durante parte del viaje.

Una variante de la linea 4 puede darse en una salida que en vez de producirse desde la VC de “C”,
lo haga del sector turismo de la misma. Es el caso de recorrer un destino y asistir a una feria o salida
promocional de un tercer destino. Por ejemplo, la Intendencia Departamental de Salto (destino termal,
Uruguay) y empresarios promociona sus complejos termales en la temporada de verano de Piriapolis
(destino de sol y playa, Uruguay). El turista que se encuentre en este destino se enterara de cuestiones

sobre las termas de Salto y puede verse motivado a conocerlas o reiterar la visita si ya las conoce.

Otro ejemplo de esto se puede observar en la tematizacién de algunos hoteles o en las propuestas
de cocina fusion de varios restaurantes. Esto produce una mezcla de la experiencia de las culturas y
las tradiciones locales, con motivos que pueden recurrir al entorno mas préximo u otros de mediano o
largo alcance (internacional). En su forma de presentacion apela, ademas, a los valores patrimoniales
de la ciudad adoptando un estilo de épocas pasadas como se puede observar en el siguiente plano de

ubicacion pero que coloca edificios de valor histérico como llamadores.

La pagina web del Oliva Luxury Hotel describe las caracteristicas del lobby de la siguiente manera:
“Inspirado en el oficio artesanal y ebanista, cuenta con una biblioteca de 12 metros de largo en donde
poetas, escritores, pintores, escultores, conviven buscando transmitir la tradicion, el carifio por las

costumbres y habitos conservados en la historia Montevideana”.
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Figura 3: Publicidad del Hotel Oliva
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Fuente: www.olivahotel.com

De esta manera, el Oliva Luxury Hotel de Montevideo (Uruguay) asume el rol de portal de la ciudad
y el pais, mediante una seleccidon y sumatoria de elementos provenientes de musicos, pintores,
escultores, escritores, poetas y fotdégrafos nacionales. Incluso con olivas provenientes de plantaciones
nacionales y mantas hechas a mano en pura lana, que son productos de distintos rincones del campo

del pais y presentados en su ciudad capital.

CONSIDERACIONES FINALES

El presente trabajo recoge preocupaciones actuales en cuanto a la necesidad de (re) pensar el
turismo desde otras perspectivas, y ello es posible en gran medida, reconociendo y proponiendo formas
de integrar el conocimiento existente. Un analisis que intente abarcar lo complejo, demanda el cruce
de variables que en si misma y en sus interrelaciones reflejen y den cabida a esa complejidad. Si bien
tiempo y espacio son las mas frecuentes, aqui se plantea otro par -muy vinculado a las ya mencionadas-

como son las motivaciones y las actividades.

El conjunto de dimensiones (Campo de analisis TEMA) presentadas en forma grafica permite
tenerlas presentes e integradas para abordar al turismo en conjunto con otros conceptos (VC y

movilidad) con los que se interrelaciona permanentemente.

La posibilidad de conectar los ejes, determina un sin nimero de combinaciones posibles y tras ello
se maneja la hipotesis que manifiesta la representacion de diferentes realidades mas alla del turismo.
La riqueza del analisis posible esta en la diversidad creciente del par motivaciones/actividades,

imposibles de graficar dentro de este trabajo. En ellas se definen una serie de movilidades que
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comparten gran parte de su esencia, pero se diferencian en aspectos parciales y dada las nuevas

tecnologias los limites se vuelven mas indefinidos.

De esta manera, se ha puesto en consideracién una nueva instancia del campo TEMA, para
continuar profundizando en su implementacion y asi poder avanzar en una posicion metodoldgico-

epistemoldgica ya no sélo para el turismo, sino para la movilidad en un sentido amplio.

Definir espacios en cuanto a la VC, comunmente asociada a lo rutinario y ordinario, no excluye a lo
extraordinario. Esto puede o no ocurrir y ello dependera en gran medida de una funciéon a determinar

entre los ejes del Campo TEMA y las dimensiones contenidas en ellos.

Mas alla de la necesaria y urgente continuidad de trabajos que profundicen en el estudio del turismo,
es también imperiosa y necesaria la realizacion de trabajos integradores, para su mejor comprension y
difusion. La trilogia manejada (VC, movilidad, turismo) posibilita un enfoque que trasciende lo espacial,

la demanda y lo micro.

Agradecimiento: Esta comunicacion fue presentada oralmente en el VIII Congreso Latinoamericano de

Investigacion Turistica, Cancun, octubre de 2018.
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Resumen: Con el surgimiento de la economia compartida, los sectores de turismo y hospitalidad
han vivido cambios significativos en los servicios de hospedaje, especialmente en relacion al aumento
del uso de las plataformas peer to peer, las cuales aparecen como una alternativa a la industria hotelera
tradicional. Asi, este articulo tuvo como objetivo identificar los principales motivos por los cuales las
personas optan por no utilizar los servicios de hospedaje compartido, particularmente Airbnb y
Couchsurfing. Se realizé un estudio cualitativo a partir de entrevistas semiestructuradas a personas que
hasta entonces no habian utilizado ninguna de esas plataformas. Con el analisis fue posible enumerar
seis razones principales para usar estas redes: falta de oportunidad, ausencia de libertad o privacidad,
interaccion social, seguridad, edad y comodidad. Los resultados destacaron la vision negativa de la
interaccion social, la preocupacion de las personas por los requisitos utilitarios del consumo en
detrimento de los relacionales, y los aspectos culturales y personales que pueden estar relacionados

con la percepcion de los individuos sobre dichos servicios.

PALABRAS CLAVE: Economia compartida, plataformas peer to peer, hospedaje compartido, factores

de desmotivacion.

Abstract: Reasons for the Non-use of Hosting Services on Peer-to-Peer Sharing Platforms. With
the rise of the sharing economy, the Tourism and Hospitality sectors have experienced significant
changes in hosting services, especially in relation to the increased use of peer-to-peer platforms that
appear as an alternative to the traditional hotel industry. Thus, this article aimed to identify the main
reasons why people choose not to use sharing economy hosting services, particularly Airbnb and
Couchsurfing. A qualitative study was conducted from semi-structured interviews with people who had
not used any of these platforms until then. With the analyzes, it was possible to list six main reasons for
the option of not using these networks: lack of opportunity, lack of freedom or privacy, social interaction,
safety, age and convenience. Finally, the findings underscored the negative view of social interaction,
the concern of people with the utilitarian aspects of consumption rather than relational, and the cultural

and personal aspects that may be related to the perception of individuals about such services.

KEYWORDS: Sharing economy, platforms peer to peer, shared hosting, desmotivational factors.
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INTRODUCCION

Con la economia compartida, muchas personas han priorizado el acceso temporario a bienes y
servicios en oposicion a la propiedad, de forma de economizar tiempo, espacio y dinero, mas alla de
convertirse en ciudadanos mas conscientes y aptos para hacer nuevas amistades (Bostman & Rogers,
2010). El desarrollo de este fenédmeno ocurrié debido a un conjunto de factores, como por ejemplo el
avance de la tecnologia, de internet y de las técnicas de la web 2.0, que conectaron a las personas en
redes por medio de plataformas online; como también las crisis econémicas, las tendencias para el
consumo sustentable y la reurbanizacion de las ciudades, coyuntura que modificé los estandares de
consumo de la sociedad (Bardhi & Eckhardt, 2012; Maurer et al., 2015; Méhlmann, 2015).

En este contexto, el turismo da origen a diversas formas de acceso al universo de los viajes,
pasando a ser considerado como uno de los sectores mas marcados por el crecimiento de esa
economia (Canovas & Villanueva, 2015). Con el deseo de compartir experiencias con los residentes
durante los viajes, de tener mas confianza en la informacién recibida y en las opciones de pago
existentes, las personas han adherido a los servicios alternativos de hospedaje, desplazamiento y
alimentacion durante sus viajes (Trivett & Staff, 2013; Tussyadiah, 2015), facilitando el crecimiento de

los servicios compartidos y la colaboracion.

Entre estas nuevas propuestas de servicios para viajes se destacan las iniciativas de hospedaje
entre pares (peer to peer) que aparecen como una alternativa a la industria hotelera tradicional. Es el
caso de Airbnb, plataforma de alquiler de espacios, y de Couchsurfing, una red social online que
conecta a viajeros y anfitriones dispuestos a hospedarlos sin cobro del servicio. Estas pueden ser
clasificadas como plataformas de economia compartida o colaborativa pues permiten el contacto
directo entre huésped y anfitrién (Martin, 2016). Dichas plataformas han ganado espacio en el mercado
turistico, posibilitando al consumidor reducir costos y vivir experiencias diferentes a las proporcionadas

por los hospedajes tradicionales (Canovas & Villanueva, 2015; Forno & Garibaldi, 2015).

Pero el desarrollo de esta economia compartida enfrenta diversos obstaculos (Fang, Ye & Law,
2016). Paralelamente al crecimiento de las plataformas, que han alcanzado cada vez mas adeptos y
se han convertido en modelos de negocios exitosos (Schor, 2014), ha aumentado el debate sobre la
naturaleza y los impactos de estos nuevos negocios para las empresas y las ciudades en las cuales se
instalan (DePadua & Alencastro, 2015). Airbnb, por ejemplo, ha preocupado a los gobiernos, ya que su
legitimidad por medio de la legalizacion de sus operaciones a través de politicas existentes, ademas

de ser algo complicado, genero controversias en algunas ciudades (Bort, 2014).

Ante esta problematica de aceptacion o rechazo de esos servicios por parte de la sociedad, se
considerd necesario investigar los factores que podrian presentarse como obstaculos para el desarrollo
de la economia compartida en el mercado turistico, ya que las investigaciones realizadas sobre el tema,

en su mayoria se dedicaron a investigar las motivaciones que llevan a las personas a utilizar esas
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plataformas (Arente & Kiiski, 2006; Bardhi & Eckhardt, 2012; Forno & Garibaldi, 2015; M6himann, 2015).
Asi, partiendo del principio de que la tematica es relevante para el campo de estudio en funcién de los
vacios observados y del interés de los empresarios, gestores publicos e investigadores académicos
(Martin, Upham & Budd, 2015) en el crecimiento de esa economia, el proposito de este estudio fue
identificar los motivos que podrian explicar el por qué de la eleccion de no usar los servicios de
alojamiento que integran la economia compartida, especificamente las plataformas peer to peer (p2p)

de hospedaje Airbnb y Couchsurfing.

Asi, se desarrollé6 un estudio de naturaleza cualitativa a partir de la realizacién de entrevistas
semiestructuradas con personas que conocian los servicios pero no los habian utilizado. Este articulo
esta estructurado en cinco secciones. La primera corresponde a la introduccién. En la segunda seccion
se relevaron los aspectos sobre la economia compartida y los servicios de hospedaje. En la tercera se
reflexiona sobre los principales obstaculos para el desarrollo de estas iniciativas. En la cuarta se busca
detallar los procedimientos metodoldgicos utilizados, luego se presentan los resultados y su debate, y

finalmente se presentan las consideraciones finales.

LA ECONOMIA COMPARTIDA EN EL TURISMO Y LAS PLATAFORMAS PEER TO PEER DE
HOSPEDAJE

Durante las Ultimas décadas los mercados han dado forma a los modelos de consumo alternativos,
dejando de lado la forma tradicional de obtener bienes, es decir la propiedad de los mismos (Lamberton
& Rose, 2012). La idea de que se es lo que se posee parece estar siendo sustituida con el avance de
internet, que permite disfrutar de un bien sin poseerlo (Belk, 2013). En este nuevo contexto, internet
funciona como una gran esfera de contenido compartido que permite el acceso a cualquiera (Belk,
2013), facilitando intercambiar y compartir diversos bienes y servicios. Asi, el acto de compartir, que

esta presente desde el inicio de la humanidad, cobra otra dimension (Belk, 2007; 2013).

La economia compartida se caracteriza por la no posesion, por el acceso temporario y la
redistribuciéon de los bienes o recursos menos tangibles, como dinero y espacio. Su mayor atractivo
seria la rapidez con que las personas consumen e intercambian, mientras al mismo tiempo tienen la

impresién de unirse a una comunidad y practicar la sustentabilidad (Kathan et al., 2016).

Asi, las principales motivaciones detras de la economia compartida parecen ser los costos mas
bajos, su mayor utilidad y una mayor conveniencia (Méhimann, 2015). Muchos consumidores prefieren
esas alternativas de consumo porque consiguen reducir sus costos (Kathan et al., 2016), reforzando la
idea de que los beneficios econdmicos pueden ser considerados como la mayor motivacion para que
las personas participen de la economia compartida (Bostman & Rogers, 2010; Tussyadiah & Pesonen,
2015). Pero otros factores también parecen motivar la adhesion a esos servicios como los beneficios
ambientales, ya que las plataformas son constantemente relacionadas con las practicas de negocios

mas sustentables, como la reduccion del consumo y el reaprovechamiento de productos y espacios
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(Cohen & Kietzmann, 2014; Méhlmann, 2015), la falta de espacio para almacenar nuevos productos en
casa (Bardhi & Eckhardt, 2012) y la busqueda de modos de consumo flexibles y adaptables a la vida
diaria de las personas que ven la propiedad como una restriccion a la movilidad (Scaefers, Lawson &
Kukar-Kinney, 2016).

Segun Ismail et al. (2014) los sectores minoristas, automotriz, de hospitalidad, medios, tecnologia,
economia y turismo, son continuamente afectados por esta nueva modalidad. En los sectores de
turismo y hospitalidad han experimentado cambios significativos en las formas de distribucion y
adquisicion de diversos servicios de viajes. Como esos modelos colaborativos se llevan a cabo
mediante la relacion P2P (persona a persona), desaparecen los intermediarios tradicionales (agencias
de viaje) y la posibilidad de nuevos mediadores (Canovas & Villanueva, 2015). El alojamiento peer-to-
peer reduce los costos de hospedaje y proporciona encuentros con las personas locales, transformando

significantemente los estandares de viaje tradicionales (Tussyadiah & Pesonen, 2015).

Este escenario ofrece otras posibilidades. Permite hospedarse en cuartos/casas compartidos con
los residentes, intercambiar casas con otras personas que viajan al mismo tiempo, contratar pobladores
locales como “guias” turisticos, compartir viajes en auto y alimentarse en la casa de un residente. Todo
esto es facilitado por internet y las redes sociales que ponen en contacto directo a personas
desconocidas y geograficamente distantes, a partir del desarrollo de conceptos como confianza y
reputacion (Dredge & Gyimothy, 2015; Sigala, 2017) y de los sistemas de evaluacién de los propios

sitios de internet.

Entre las plataformas P2P de hospedaje se destacan Airbnby Couchsurfing. A pesar de que poseen
formas diferentes de funcionar, ambas han sumado adeptos en todo el mundo y han sido objeto de
estudio de investigadores académicos (Guttentag, 2015; Kocher et al., 2014). Couchsurfing posee mas
de seis millones de personas en su red, que ofrecen espacios de alojamiento en sus casas a personas
desconocidas sin relacion comercial (Kocher et al., 2014). Por medio de esta plataforma el usuario
podré explorar el mundo y hacer nuevos amigos (CouchSurfing, 2018), sin que haya un intercambio

monetario entre ellos.

Airbnb es publicitado como el acceso a experiencias Unicas, casas increibles y los lugares favoritos
de los pobladores de cada destino (Airbnb, 2016). La plataforma actia como un canal para que los
anfitriones y los huéspedes se conozcan, y en vez de cobrar a los usuarios que anuncian su espacio,
la empresa gana un porcentaje de cada transaccion. Los individuos no intercambian dinero
directamente, el alquiler se paga por Airbnb y es debitado 24 horas después del check-in. Estas
facilidades permiten que los individuos establezcan relaciones de confianza no sélo entre ellos, sino

también con la empresa, sintiéndose mas seguros (Trivett & Staff, 2013).

Ademas de la reduccion del costo, la busqueda de autenticidad es un punto que se destaca en

estas nuevas formas de consumo compartido. Los cambios en las preferencias y tendencias de los
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consumidores de viajes han demostrado el interés de estos individuos por experiencias unicas y
significativas, en las cuales puedan interactuar y sentirse comprometidos (Forno & Garibaldi, 2015).
Pero muchas personas se rehusan a utilizar estas plataformas y hay escasa informacion sobre los

motivos.

DESAFIOS PARA EL USO DE LOS SERVICIOS COMPARTIDOS

Aunque los estudios sobre motivaciones de los usuarios para usar los servicios de la economia
compartida estan avanzando, aun no hay mucho conocimiento cientifico sobre por qué algunas
personas se niegan a usarlos (M6éhimann, 2015). Por otro lado, se sabe que puede haber vacios entre
la actitud y el comportamiento de las personas en relacion al consumo de los servicios compartidos
(Villanova, 2015), y que varios factores pueden estar relacionados con la decision de no usar esos

servicios.

Las cuestiones legales que involucran la reglamentacion formal de las empresas han dificultado la
aceptacion de los servicios por parte de la poblacion estancando su crecimiento (Schofield, 2014). Los
sindicatos de taxistas han acusado a Uber de competencia desleal (Belk, 2013), al mismo tiempo en
que el mercado hotelero ha presionado a los 6rganos regulatorios sobre el funcionamiento de Airbnby

de otros sistemas de hospedaje compartido (Villanova, 2015).

Los valores personales, las creencias y las cuestiones simbdlicas también son factores que pueden
revelar resistencia a ese tipo de servicios. Mont (2004) afirma que los modelos de consumo social
pueden ser obstaculos para los servicios compartidos, ya que las propiedades son vistas por la
sociedad como sindénimo de poder, éxito y felicidad. Esos valores o creencias de los individuos que
modifican y determinan su comportamiento de consumo (Pizzol, 2015), son modelados e influenciados
por la sociedad (Homer & Kahle, 1988). El materialismo evidenciado en la propiedad y en el apego a
los bienes materiales asi como el estatus simbolizado por el consumo, fueron indicados por Belk (2007)

como un impedimento al involucramiento de las personas en la economia compartida.

Ademds, Belk (2010) indica otros obstaculos como la falta de generosidad o la sensacion de
dependencia entre los individuos, el celo por la privacidad o la intencién de evitar el contacto con otros
(uso de utensilios que usaron otras personas por ejemplo) y el utilitarismo (el interés econémico
individual y no colectivo) (Belk, 2010). Bardhi & Eckhardt (2012), en su estudio sobre el uso de autos
compartidos resaltan que para la sociedad la propiedad permite al individuo un sentido de
independencia y seguridad mientras que el acceso sin propiedad ha sido estigmatizado como una forma

inferior de consumo.
Lamberton & Rose (2012) al estudiar a los usuarios de autos compartidos y de planes telefénicos,

citaron el riesgo percibido de las personas en relacion a la posible escasez del producto o servicio, o

sea la posibilidad de que no estén disponibles al momento de que el individuo los necesite y la falta de
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control sobre el uso de las otras personas. En relacion al hospedaje compartido, Trivett & Staff (2013)
indicaron que el 50% de los entrevistados dijo que no utilizaba estos servicios pues no queria cocinar
y limpiar durante sus vacaciones. O sea que preferia tener la comodidad de los servicios ofrecidos por
los medios de hospedaje tradicionales. Algunos pueden rechazar el uso de estos servicios compartidos

so6lo por no tener experiencia con ellos (Méhimann, 2015).

En Brasil los factores culturales también parecen imponer desafios al desarrollo de los modelos de
negocios basados en la economia compartida. El individualismo, caracteristica presente en la sociedad
brasilefia, es un ejemplo de este escenario (DePadua & Alencastro, 2015). Ademas de los factores
culturales y de otros ya citados anteriormente como la posesion, el apego, el consumo como status y
la legislacion, la posibilidad de hurto y el uso antiético del servicio por parte de algunos usuarios son
aspectos a ser enfrentados por estos nuevos modelos de negocios en el pais (Maurer et al., 2015). El
Cuadro 1 sintetiza los principales motivos que dificultan el uso de la economia compartida segun los

estudios aqui presentados.

Ademas de facilitar la visualizacion de las investigaciones encontradas, estos estudios fueron
confrontados con los resultados de esta investigacion, conforme se vera en el andlisis de los datos. A

continuacion se establecen los procedimientos metodoldgicos adoptados.

ASPECTOS METODOLOGICOS

Con la intencion de identificar los motivos por los cuales las personas optan por no utilizar los
servicios de alojamiento que forman parte de la economia compartida, se realizé una investigacion de
naturaleza cualitativa, que se condice con la visién de las investigadoras, ya que de acuerdo con Burrell
& Morgan (2017) se basa en una investigacion dialéctica que proclama las contradicciones y conflictos
de los fendmenos observados. La eleccion de este tipo de abordaje busco encontrar significados entre
contextos sociales y humanos que representaran los motivos por los cuales los turistas/consumidores

no utilizan los servicios de alojamiento de las plataformas de hospedaje P2P.

Las plataformas que representan los hospedajes P2P en este estudio (Airbnb y Couchsurfing)
fueron elegidas en funcién de que se destacan en la economia compartida y en el sector del turismo.
La primera, por ejemplo, estd presente en mas de 191 paises y 65.000 ciudades (Airbnb, 2016) y la
segunda posee mas de 400.000 anfitriones y 4 millones de viajeros (CouchSurfing, 2018).

Para recolectar los datos se utilizé la entrevista semiestructurada (Flick, 2013), ya que permite
alcanzar informacién mas libre en las respuestas (Manzini, 2004). Las preguntas buscaban comprender
por qué las personas no habian utilizado los servicios de hospedaje de las plataformas, si planeaban
hacerlo en sus proximos viajes y por qué razon y si tenian interés en utilizar esos servicios algun dia.

Estas preguntas fueron complementadas con otras que surgieron mientras se realizaba la entrevista.
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Una vez realizado el pretest de la entrevista, la recoleccion de datos se llevo a cabo durante el mes
de noviembre de 2016 con 11 personas de nacionalidad brasilefia que viajan regularmente pero no
habian usado hasta ese momento los servicios de Airbnb y Couchsurfing. Los entrevistados fueron
seleccionados intencionalmente (Creswell, 2010) a partir de las redes de contacto de las investigadoras
y la disponibilidad de ellos para participar. El numero de entrevistados fue determinado por medio de la
saturacion de datos (Gouveia et al., 2016), que se da cuando la informacion comienza a repetirse y ya

no aporta contribuciones relevantes.

Cabe destacar que, considerando los factores culturales especificos de cada pais, esta
investigacion se concentrod en el contexto brasilefio, entrevistando sélo a personas de esa nacionalidad.
Asi, no se pretende representar al conjunto total de usuarios de Airbnb, sino buscar informacién que
pueda indicar patrones de comportamiento de los viajeros brasilefios, para orientar futuros estudios.
Posteriormente, otros trabajos pueden ampliar el corpus y realizar comparaciones entre personas de
diferentes nacionalidades o utilizar técnicas de investigacion mas especificas como entrevistas en

profundidad por ejemplo.

Las entrevistas duraron cerca de 30 minutos y fueron realizadas por las investigadoras, cara a cara,
en los ambitos naturales de los entrevistados, a excepciéon de dos que fueron hechas por Skype, pues
los entrevistados estaban fuera del pais (Francia y Portugal). Después de transcribir las grabaciones
se realizé el analisis del material verbal recolectado utilizando el analisis de contenido que, segun
Bardin (2011: 37), es un “conjunto de técnicas de analisis de la comunicacion”. Este tipo de analisis
permitid construir una categorizacion de los principales motivos por los cuales los entrevistados no
utilizaban los servicios de Airbnb y Couchsurfing, en base a la informacion obtenida de las entrevistas
y a la revision de la literatura. El analisis fue estructurado a partir de: (a) pre-analisis del material, para
sistematizar las ideas iniciales del marco tedrico a fin de establecer indicadores para interpretar la
informacion recolectada; (b) exploracion del material, que consistid6 en la construccion de las
operaciones de codificacion, considerando los fragmentos de los textos como unidades de registro; y
(c) interpretacion que se caracterizé por captar los contenidos manifiestos y latentes de todo el material
recolectado (entrevistas y observacion), realizando un andlisis comparativo yuxtaponiendo las

categorias encontradas y resaltando los aspectos semejantes y los diferentes.

DISCUSION DE LOS RESULTADOS

Inicialmente, se busco entender el perfil de las personas entrevistadas para proseguir con los
cuestionamientos pertinentes. Se verificd que de las 11 personas que participaron, 6 eran de sexo
masculino y 5 del femenino, y la edad vario entre 22 y 43 afios (la mayoria entre 23 y 30 afios). Eran
brasilefios residentes en Brasil (Recife — PE y Jodo Pessoa — PB), Francia y Portugal. La mayoria
poseia educacidn superior completa con posgrado y soélo 2 tenian educacién media incompleta. El
ingreso individual mensual de los entrevistados varié entre R$ 1.500,00 y R$ 20.000,00 (u$s400 y

u$s5500), y una persona declaré no poseer ingresos. En cuanto a la frecuencia de los viajes, la mayoria
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indicoé que viaja al menos una vez al afio, pero algunos indicaron que viajan de 4 a 5 veces por afio y
s6lo dos no habian viajado nunca al exterior. O sea que el grupo de entrevistados de este estudio
estuvo compuesto por viajeros jovenes, con alto nivel de educacion, altos ingresos y que viajan con

frecuencia incluso al exterior. La Tabla 1 muestra el perfil de los entrevistados.

Tabla 1: Perfil de los entrevistados

Entrevistados | Género Edad IEIEEe I:g:\)iliar (RS- Nivel de educacion Frec\;xiz?:;a G Z)itatj:iz:'
E1 F 27 U;:;OZ%Q Superior completo 1x a cada 2 afios N
E2 M 23 Ml\/;éss ddeeu1$5s£ggo Superior completo 1x por afo S
E3 M 23 Ml\/;s’;s dieulﬁifg(?o Superior Incompleto 3 x por afio S
E4 M 22 Ml\/;éss ddeeu1$5s£ggo Superior Incompleto 1x a cada 3 afios N
E5 F 23 U$§1(())(7)(5) 10 Superior completo 4x por afio S
E6 M 26 U1$§280 Superior completo 4 x por afio S
E7 F 43 U1$§280 Superior completo 1x por afio S
E8 F 29 MN;éSS dieu;;ifggo Posgrado de 3 a 5x no afio S
E9 F 25 U$:;E(s)(§)60 32 Terciario completo Cada dos meses S

Fuente: Elaboracion propia

Al iniciar cada entrevista se pregunté a los entrevistados si conocian los servicios de hospedaje de
Airbnb y Couchsurfing, y lo que sabian sobre cada uno de ellos. Todos los participantes dijeron que
conocian los servicios de las dos plataformas, aunque uno de ellos dijo que no conocia profundamente
el servicio de Couchsurfing. En relacién al conocimiento de cada uno sobre estas plataformas, se
percibié que los entrevistados entendian que Airbnb representa el alquiler de cuartos, casas o
apartamento por parte de personas comunes, resultando un hospedaje mas barato que los hoteles y
posadas tradicionales. La facilidad del contacto directo de las personas con los duefios de los inmuebles
y la posibilidad de una mayor interaccion con los residentes fueron otros aspectos citados por los

participantes.

Asi, se observo que todos los participantes conocian los servicios de las dos plataformas, en mayor
o menor grado. Respecto de Airbnb los entrevistados destacaron los siguientes aspectos: beneficio
economico, contacto directo con el propietario del inmueble y posibilidad de tratar con personas
comunes, mayor interaccién con los residentes, opcioén de hospedajes fuera de lo tradicional, facilidad
de comunicacién y mayor seguridad. Aparecen caracteristicas relacionadas con los servicios de la
economia compartida como la relacién P2P (Martin, 2016), la reduccién de costos (Tussyadiah &
Pesonen, 2015; Bostman & Rogers, 2010), el contacto con los pobladores locales durante los viajes y
una mayor confianza en las redes (Trivett & Staff, 2013; Tussyadiah, 2015; Tussyadiah & Pesonen,
2015), en funcion del sistema de evaluacion de los sitios web y del intercambio de informacion con otros

consumidores (Dredge & Gyimothy, 2015; Sigala, 2017).
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Respecto de Couchsurfing los entrevistados entendian que era un servicio en el cual las personas
disponian un sofa, cama o cuarto para que otras personas pudieran dormir, una forma de hospedaje
compartido con los residentes de los inmuebles. La facilidad de comunicacion y la posibilidad de
compafiia para conocer los lugares en los destinos visitados fueron tépicos citados para describir esta
plataforma, lo que puede indicar la posibilidad de hacer amistades y conocer el destino mediante la
experiencia del receptor (Bostman & Rogers, 2010; Trivett & Staff, 2013; Tussyadiah, 2015; Tussyadiah
& Pesonen, 2015). A pesar de que los entrevistados dijeron que la red posibilita al viajero economizar
en sus viajes, ellos no destacaron el hecho de que no es preciso pagar nada por esta estadia. Tal vez,
pocos tuvieron certeza sobre esta informacion o no la creyeron relevante. Al considerar que la
posibilidad de interaccion con otras personas es mas importante que la economia de costos, es posible
entender que esta plataforma parece resaltar mas los aspectos relacionales del consumo colaborativo
que los utilitarios, o sea, la busqueda de experiencias e interaccion (Bostman & Rogers, 2010; Forno &
Garibaldi, 2015).

En cuanto a las razones por las cuales no se han utilizado estas plataformas hasta el momento, los
entrevistados indicaron varias y a partir del analisis realizado fueron agrupadas en seis motivos
principales: falta de oportunidad, ausencia de libertad o privacidad, interaccion social, seguridad, edad
y comodidad. Se abordard cada uno por separado comparandolos con la literatura seleccionada y

expuesta en el Cuadro 1.

Cuadro 1: Motivos del no uso de los servicios compartidos en la literatura

Motivos Referencia

El materialismo o status de consumo. Bardhi & Eckhardt, 2012; Belk, 2007; Mont, 2004

Valores personales, creencias y cuestiones simbolicas
(el celo por la privacidad, la intencion de evitar la Belk, 2010
contaminacion, el utilitarismo)

(Ca)tL(J)e)stlones legales (regulacion, competencia desleal, Belk, 2013: Villanova, 2015: Schofield, 2014
_Fa<_:t<_3res_ culturales de _Ia_, sociedad, como el DePadua & Alencastro, 2015
individualismo en oposicion al sentido de

colectividad. Maurer et al., 2015

Riesgo de escasez del producto o servicio y falta de

Lamberton & Rose (2012)
control sobre el uso por parte de las otras personas.

Inseguridad y uso antiético del servicio. Maurer et al., 2015
Falta de experiencia o conocimiento previo. Méhimann, 2015
Comodidad y practicidad. Trivett & Staff, 2013

Fuente: Elaboracion propia

Falta de oportunidad o necesidad: Los entrevistados se mostraron a favor del uso de las
plataformas, pero algunos no las utilizaron por falta de oportunidad o necesidad. Para ellos, los
hospedajes tradicionales (hoteles, albergues, apartamentos y casas de amigos) bastaban, no

necesitaban alternativas.
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“Aunque creo que es un buen negocio para quien viaja, aun no la usé porque generalmente

encuentro hoteles con valores proximos a los de los apartamentos” (Entrevistado 8).

Esto puede estar relacionado con lo que Villanova (2015) llama brecha entre la actitud y el
comportamiento en relacion a este tipo de servicio, significando que a pesar de que estas empresas
son percibidas de forma positiva, no se pasa a la accion (consumo). La falta de experiencia puede llevar
a esta brecha o vacio, pues como afirma Méhlmann (2015) muchos consumidores no usan los servicios

de la economia compartida porque no tienen experiencia.

Sumado a la falta de experiencia previa u oportunidad de uso, se observé que tanto Airbnb como
Couchsurfing son vistas por los entrevistados como servicios de segunda opcién que son utilizados en
caso de necesidad, cuando no hay dinero suficiente para el hospedaje tradicional o cuando éste es

muy caro.

“Lo utilizaria en una circunstancia en la que no tuviera muchos ingresos, que no tuviera

disponibilidad econémica para pagar un hostel, hotel, apartamento u otro alojamiento” (Entrevistado 6).

Los entrevistados se mostraron mas abiertos a utilizar estos servicios como una opcién alternativa
de hospedaje, cuando el presupuesto es escaso o si viajan en grupo. Esto lleva a pensar que el uso de
estas plataformas esta fuertemente relacionado al aspecto utilitario del consumo, principalmente la
reduccién de costos como se indica en la literatura (Belk, 2010; Bostman & Rogers, 2010). La
preferencia de los servicios de hospedaje tradicionales y la idea de que estas plataformas son mas
baratas, que no es necesariamente verdad, también puede estar vinculada al status que posee un hotel
en relacion a un apartamento (Maurer et al., 2015), situacion que puede ser un obstaculo para la
economia compartida (Bardhi & Eckhardt, 2012; Belk, 2007; Mont, 2004).

Ausencia de libertad o privacidad: esta razén estaba dirigida especialmente al caso de Couchsurfing
refiriéndose a la falta de libertad o privacidad que algunos entrevistados sentian al hospedarse en la
casa de otras personas. Algunos dijeron que no utilizarian la red pues no tendrian la misma libertad
que poseen al hospedarse en hoteles o apartamentos en donde el duefio no esta presente. Esta falta

de libertad es constantemente asociada a la privacidad.

“No es que nunca la utilizaria, sino que prefiero tener mas privacidad” (Entrevistado 9).

Esta razon puede estar relacionada con lo que Belk (2010) denomina celo de la privacidad,
refiriéndose a la preferencia de no compartir espacios y objetos, siendo un obstaculo para los servicios
compartidos. Dicha actitud puede estar ligada al individualismo, caracteristica que puede ser personal
y cultural y que puede dificultar el consumo de esas plataformas (DePadua & Alencastro, 2015; Maurer
et al., 2015).
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La interaccion social: esta razon presenta dos caras, ambas mencionadas de forma negativa. El
entrevistado 3 afirmoé que relacionarse con los duefios de los inmuebles era algo incomodo y que no
queria sentirse “obligado”. Por lo tanto, opta por no utilizar hospedajes P2P para evitar ese contacto.
El entrevistado 2, al preguntarle si utilizaria Couchsurfing o Airbnb, respondié que no, pues preferia

formas de hospedaje con mas interaccion.

“Preferiria hospedarme en un lugar con mas gente, como un albergue donde se puede socializar,

conocer gente, con personas que me orienten sobre los atractivos de la ciudad” (Entrevistado 2).

En este contexto, se observo que la idea de promover amistades, interacciones y contacto con los
pobladores, propuestas tanto por Airbnb (en menor escala) como por Couchsurfing, pueden ser vistas
de manera negativa por determinadas personas. Algunos creen que tener que interactuar con el duefio
del lugar donde se hospedaran seria incomodo y prefieren otros medios de hospedaje. Otros
consideran que la interaccién proporcionada por esos medios de hospedaje no es suficiente,
principalmente para quienes viajan solos. Asi, en ambas plataformas la interaccion social fue
considerada como un punto negativo y no una motivaciéon como indica la literatura (Bostman & Rogers,
2010; Forno & Garibaldi, 2015; Trivett & Staff, 2013; Tussydiah, 2015; Tussydiah & Pesonen, 2015).

La interaccion social vista de forma negativa por la “obligacion” de contacto puede ser relacionada
con la ausencia de libertad y privacidad vista anteriormente, y por lo tanto con el estudio de Belk (2010)
sobre el celo de la privacidad o la contaminacién con los otros (como usar utensilios que usaron otras
personas) como razones para evitar los servicios compartidos. Los factores culturales indicados por
DePadua & Alencastro (2015) y Maurer et al. (2015) también pueden estar asociados a este tipo de

comportamiento que presenta caracteristicas de individualidad.

Seguridad: Algunos entrevistados afirmaron no sentirse seguros al utilizar este tipo de hospedaje.
Se aprecia en las respuestas del entrevistado 5 sobre una experiencia en Couchsurfing que tuvieron

otras personas y del entrevistado 10 sobre ambas plataformas.

“Cuando llegaron al apartamento vivian tres portugueses y el "lugar" para ellas era la cama de
matrimonio de ellos. Reclamaron (incluso en la pagina web), discutieron y tuvieron que dormir las tres
en una de las camas matrimoniales en el cuarto de uno de los portugueses. Después de esto, no confié

en utilizar la plataforma porque no se protege a los viajeros” (Entrevistado 5).

“Pretendo utilizarla en un viaje internacional pues en Brasil no confio. En Brasil es mas seguro estar

en un hotel. No es tan comun este tipo de hospedaje” (Entrevistado 10).
Se observé que la confianza y la seguridad son puntos importantes para el uso o no de estos

servicios compartidos. De la misma forma que algunas personas perciben mayor seguridad y confianza

en estas redes (Dredge & Gyimothy, 2015; Sigala, 2017), otras ven lo contrario. Esto coincide con lo
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que Maurer et al. (2015) mencion6 sobre la inseguridad, la posibilidad de hurto y el uso antiético del
servicio. Para los autores estos puntos deben ser superados, principalmente dentro de la realidad
brasilefia. Lamberton & Rose (2012) agregan el riego de la falta de control sobre el servicio, factor que

puede relacionarse con la inseguridad y la falta de confianza en el servicio.

Edad: Si bien los entrevistados eran jovenes, dijeron que estos servicios de hospedaje estan

dirigidos a personas mas jévenes aun.

“La idea es muy interesante, pero creo que es una experiencia especialmente valida para viajeros

jovenes” (Entrevistado 8).

Esto llama la atencién porque los entrevistados en su mayoria tenian entre 23 y 30 afios. Este dato
se enfrenta con la idea de Gaskins (2010) acerca de que los consumidores mas jovenes estarian
acostumbrados a compartir informacion online, indicando una fuerte inclinacion a participar de practicas
colaborativas. Tal vez esta tendencia de los jovenes a compartir no se extienda a todos los servicios

economicos (hospedajes) o no pueda ser generalizada a los diversos tipos de viajeros.

Comodidad: Aparece como un factor que no fue percibido positivamente en relacion al hospedaje
P2P, principalmente si se lo compara con los servicios tradicionales. Aspectos como la limpieza de los

cuartos, el desayuno y los servicios de recepcion fueron relacionados con la comodidad.

“En general, si la diferencia del valor de la estadia no es grande, prefiero el confort de los hoteles

tradicionales y sus servicios” (Entrevistado 8).

Esto se condice con la idea de huir de la rutina de casa en las vacaciones, mencionada en el trabajo
de Trivett & Staff (2013). Pero se observo aqui que esa comodidad estaba relacionada con el costo del
hospedaje. Si el precio del hospedaje P2P y de los hoteles fuera semejante, muchos preferirian los
hoteles. Si el valor de los hoteles es muy alto es posible que esas personas abandonen esa comodidad,

priorizando el aspecto utilitario del servicio.

Como se vio anteriormente, la preferencia por los hospedajes tradicionales puede estar unida a
otras cuestiones mas alla de la comodidad, como el ideal de status presente en la cultura brasilefia
(Maurer et al., 2015) y los valores personales y culturales (DePadua & Alencastro, 2015) de una
sociedad, ya que en Brasil los servicios de limpieza por cuenta propia son considerados de bajo valor

social.

En adicién a la informacion dada por los entrevistados sobre la eleccion de no usar los hospedajes
P2P, se hicieron preguntas complementarias para conocer el posicionamiento futuro de los
entrevistados. Se observo que la mayoria no planea utilizar las plataformas en sus préximos viajes (sélo

3 dijeron que si). Dijeron que no planeaban viajes internacionales y estaban acostumbrados a
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hospedarse en hoteles y posadas cuando viajaban dentro de Brasil. Algunos alegaron que solo
conocian esos servicios superficialmente y que no conocian personas que los hayan utilizado. Esto
remite a las ideas de falta de conocimiento y experiencia previa (Méhimann, 2015) y de inseguridad

(Maurer et al, 2015) analizadas antes.

Los participantes que afirmaron que planeaban utilizar una plataforma de hospedaje P2P se referian
a Airbnb debido a que es una opcidon mas econémica, principalmente para quien viaja en grupo, y a
que pueden recibir informacién mas confiable sobre los destinos que en las empresas tradicionales, es
decir por la relacion de consumo P2P (Dredge & Gyiméthy, 2015; Martin, 2016; Sigala, 2017) y por el

costo beneficio (Bostman & Rogers, 2010).

En cuanto a Couchsurfing, nadie planeaba utilizar la red en sus préximos viajes. Ademas de los
motivos ya mencionados, algunos entrevistados afirmaron que la plataforma no se condice con su perfil,
pues generalmente viajan en pareja, y no conocen gente que la haya utilizado. Estos resultados
destacan la cuestion de la privacidad (Belk, 2010) y de la falta de experiencias previas (Méhimann,
2015). También puede relacionarse con los valores personales, las creencias y las cuestiones
simbdlicas (Belk, 2010) que hacen que las personas no se identifiquen con la idea de la empresa, como
menciono uno de los entrevistados; asi como con la seguridad y la confianza (Maurer et al., 2015). El
Cuadro 2 sintetiza los hallazgos de la investigacion relacionandolos con los factores presentes en la

literatura cientifica, presentados en la fundamentacién tedrica de este estudio.

Cuadro 2: Relacion de los factores de desmotivacion encontrados en la literatura y en la investigacion

Referencia
bibliografica

Factores de desmotivacion

Factores de desmotivacion en la literatura relacionados con la investigacion

Bardhi & Eckhardt,

El materialismo o status de consumo.

Falta de oportunidad o necesidad.

2012; Belk, 2007; Mont,
2004

Valores personales, creencias y cuestiones
simbdlicas (el celo por la privacidad, la intencién de
evitar la contaminacion, el utilitarismo)

Falta de oportunidad o necesidad.
Ausencia de libertad o privacidad.
Interaccion social. Edad.

Belk, 2010

Cuestiones legales (regulacion, competencia
desleal, etc.).

Belk, 2013; Villanova,
2015; Schofield, 2014;

Factores culturales de la sociedad, como el
individualismo en oposicion al sentido de

Comodidad encontrada en los servicios
tradicionales.

DePadua & Alencastro,
2015; Maurer et al.,

colectividad. Interaccion social. 2015

Riesgo de escasez del producto o servicio y falta de . Lamberton & Rose,
Inseguridad.

control sobre el uso por parte de las otras personas. 2012

Inseguridad y el uso antiético del servicio. Inseguridad. Maurer et al., 2015

Falta de experiencia o conocimiento previo.

Moéhimann, 2015

Comodidad y practicidad.

Comodidad encontrada en los servicios
tradicionales.

Trivett & Staff, 2013

Fuente: Elaboracion propia

Conforme se presenta en el Cuadro 2, los motivos relacionados con el no uso de los servicios
compartidos encontrados en la literatura se relacionan con los hallazgos de esta investigacion

referentes a las plataformas de hospedaje P2P, con excepcion de la interaccion social y la edad.
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Aunque estas cuestiones puedan estar relacionadas con los valores personales, culturales y
simbodlicos, la literatura no identifica las contradicciones asociadas a esas ideas. Presentado como un
motivador y un factor de interés para el uso de los servicios de la economia compartida, el discurso de
la interaccion social ha estado presente en diversas plataformas de hospedaje P2P y en diversos
estudios sobre economia compartida (Bostman & Rogers, 2010; Trivett & Staff, 2013; Tussyadiah,
2015; Forno & Garibaldi, 2015). No obstante, se constaté que algunos ven interesante la idea y otros
la ven de forma negativa, incluso desmotivadora. La edad también fue un factor contradictorio, ya que

los entrevistados no se creian lo suficientemente jovenes para usar este tipo de servicios.

Al observar los Cuadros 1y 2 se percibe que las cuestiones legales de reglamentacion no influyen
en el no uso, cuestiones que fueron mencionadas por Schofield (2014) y Villanova (2015). Estos
factores no surgieron como razones para no usar las plataformas en los relatos de los participantes. La
falta de experiencia o conocimiento previo (Méhimann, 2015) aparecié de forma sutil en el relato de los
entrevistados, estando mas relacionada con la falta de conocimiento sobre la experiencia de personas
cercanas que hubieran utilizado el servicio. Esto destaca la credibilidad necesaria en la informacion

sobre el servicio y el papel del boca a boca en el proceso de difusion.

Cabe resaltar que las respuestas obtenidas sobre las plataformas, al ser comparadas, indicaron
algunas diferencias de aceptacion. En el caso de Airbnb, los entrevistados expusieron factores como
no sentirse seguros en la casa de personas que no conocen en especial si viajan con nifios, el hecho
de que el valor para quien viaja en pareja suele ser semejante al que se cobra por un cuarto de hotel,
la falta de oportunidad o necesidad y la preferencia por el confort y los servicios de los hoteles. En
Couchsurfing las principales razones fueron que los entrevistados no viajan solos y no se sienten
confortados en la casa de otras personas. La comodidad de los hospedajes tradicionales fue otro punto

citado, asi como la falta de necesidad de utilizar este tipo de servicio.

Se observo que los entrevistados estaban mas receptivos a la posibilidad de usar Airbnb que
Couchsurfing. Los factores de no uso, como la inseguridad y la ausencia de libertad y privacidad fueron
motivos mas relacionados con la segunda red que con la anterior, tal vez por el hecho de que la
interaccion social es “obligatoria” en Couchsurfing, ya que el huésped comparte el espacio con el

anfitrion.

CONSIDERACIONES FINALES

En el andlisis de la informacién recolectada se puede observar que hay resistencia por parte de
determinadas personas a usar los servicios de la economia compartida, en este caso el hospedaje P2P.
Entre los principales motivos desmotivadores se destacan la falta de oportunidad o necesidad, la
ausencia de libertad o privacidad, la interaccién social, la seguridad, la edad y la comodidad; y se
observaron discrepancias en relacion a los hallazgos de la literatura, como es el caso de la interaccion

social y la edad que fueron percibidos de forma distinta a lo esperado, aunque coinciden en relacion a
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la comodidad y la inseguridad. Cabe resaltar que el hecho de ser joven no significa preferir este tipo de

servicio al viajar.

Algunos de los factores desmotivadores observados pueden estar asociados a valores personales,
culturales y simbdlicos de los consumidores. La preocupacién por la privacidad y la seguridad indica
que puede haber aspectos culturales y personales involucrados en estos relatos, incluso problematicas
estructurales de la sociedad. Como las personas que participaron eran naturales de Brasil, la seguridad
fue un punto frecuente en relacion a los viajes realizados dentro del pais, siendo un factor agravante

para el desarrollo de la economia compartida.

La privacidad, asi como la falta de necesidad y la comodidad son otros motivadores que pueden
estar relacionados con las caracteristicas sociales y personales de los individuos, visto que la
individualidad y el deseo de status concretado a través de la propiedad pueden representar
impedimentos para adherir a estos servicios. Asi, otro punto a destacar es que los aspectos culturales
y los valores personales (creencias y cuestiones simbolicas) parecen influenciar la percepcion de los

consumidores sobre los modelos alternativos de la economia compartida y su consumo.

Otro elemento a destacar es que las razones para no usar las plataformas P2P de hospedaje se
relacionan unas con otras, existiendo poca posibilidad de explicar este fenédmeno sdélo con una de ellas.
Asimismo en esta investigacion se resalta la importancia de los requisitos utilitarios del consumo en
detrimento de los relacionales. La falta de oportunidad o necesidad (costo beneficio), la ausencia de
libertad o privacidad (individualismo), la comodidad (servicios ofrecidos por los hospedajes
tradicionales) y la edad (perfil) son indicios de que los viajeros estan preocupados por cuestiones
individuales de costo, conveniencia y practicidad. Mientras que la interaccién social (no querer
interactuar o querer interactuar con mas personas) revela preocupacion por las cuestiones relacionales
y la inseguridad, reflejando el miedo a los robos y la falta de apoyo y de control sobre el otro. Se
manifiesta una preocupacion individual (estar seguro) como relacional (inseguro en relacion al

comportamiento del otro).

Esta informacion es importante en la medida en que permite comprender el desarrollo de este sector
y la percepcion de posibles consumidores. Conociendo los factores limitantes del uso de hospedajes
compartidos, los gestores de esos servicios pueden trazar nuevas estrategias de accion para continuar
ganando espacio en el mercado y repensar su comunicacion frente al publico. Los hospedajes
tradicionales también podrian beneficiarse con esta informacion y transformar los puntos
desmotivadores en impulsores de sus negocios, pues hay espacio para ambos modelos de negocio

debido a la diferencia de preferencias y segmentos en el mercado.
Entre las implicaciones practicas que ofrece esta investigacion se cree que el hallazgo mas

relevante es la doble percepcion de los entrevistados sobre la interaccion social. Es ofrecida por las

dos plataformas como un beneficio para los usuarios, como una estrategia de marketing para conquistar
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consumidores. No obstante, se observa que también puede ser percibida en forma negativa
dependiendo de los valores personales de cada uno. Asi, cabria a los profesionales de marketing
repensar sus estrategias de comunicacion, evaluando que los aspectos culturales y personales parecen
influenciar la percepcion de los consumidores sobre los mensajes transmitidos por esos modelos

alternativos de consumo de viajes.

Se considera que este estudio contribuye con la literatura cientifica pues sus hallazgos aportan
otras posibilidades de analizar los comportamientos de consumo en la economia compartida,
mostrando divergencias y distintas percepciones sobre las plataformas. Ademas, la investigacion brinda

informacion que puede ser dirigida al contexto brasilefio, donde el tema es reciente y esta en desarrollo.

Como limitaciones cabe relatar la dificultad de alcanzar personas que conozcan los dos servicios,
lo que lleva a creer que la economia compartida alin parece caminar a pasos lentos en Brasil,
especialmente en lo que respecta a la adhesion y aceptacion de esas plataformas de hospedaje P2P.
Muchas personas entrevistadas por ejemplo ain no estaban familiarizadas con los términos “economia
compartida” y “consumo colaborativo”, aunque conocian las propuestas de los servicios de las

plataformas estudiadas.

Para futuros estudios se propone realizar un abordaje con viajeros heterogéneos y aleatorios, para
alcanzar una mayor diversidad de entrevistados. Como la eleccion de personas que nunca usaron las
plataformas no prueba causalidad, podrian ser utilizados los modelos estadisticos para este fin.
También seria interesante analizar personas que ya usaron las plataformas pero no las usarian

nuevamente, para observar si las motivaciones se repiten o si surgieron nuevas razones para no usarlo.
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LA CALIDAD DE VIDA DE LA POBLACION Y LA HUELLA ECOLOGICA DE LA ACTIVIDAD
TURISTICA
Un estudio de caso en Jalapao (TO — Brasil)
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Instituto Federal de Educagéo, Ciéncia e
Tecnologia de Tocantins, Palmas - Brasil
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Resumen: En este trabajo se busco conocer las perspectivas de sostenibilidad socioambiental en
el contexto del desarrollo del turismo en la ciudad de Mateiros (Tocantins). Para ello se evalué la
aplicabilidad en el destino turistico de los indicadores de sostenibilidad: indice de Calidad de Vida (ICV)
y Huella Ecolégica del Turismo. Se percibié que hubo un incremento en el ICV de la ciudad de Mateiros
del 32,82% después del establecimiento del turismo, con destaque para las familias que actuan en la
produccion de las piezas de artesania de “capim dourado”. El cambio, de 0,162 a 0,215, indica que a
pesar de haber habido una elevacion en la calidad de vida de las familias entrevistadas, el ICV
permanecio bajo, es decir con valores entre 0 y 0,499. Este hecho demuestra que la calidad de vida de
las familias no es satisfactoria. En cuanto a la Huella Ecolégica del Turismo, de acuerdo con la
metodologia propuesta, son necesarias 2.194,2263 hectareas de tierras para absorber el CO2
demandado por la actividad turistica en la regién. La categoria con mayor impacto fue tierras de energia

fésil en la subcategoria transporte terrestre.

PALABRAS CLAVE: Calidad de vida, huella ecolégica, Jalapéo, actividad turistica.

Abstract: The Quality of Life of the Population and Ecological Footprint of the Tourism Activity: A
Case Study in Jalap&o/TO/Brazil. This work aimed to investigate the possibilities for environmental
sustainability in the context of tourism development in the community of Mateiros/Tocantins. Therefore,
we evaluated the applicability of sustainability indicators tourist destination: Quality of Life Index (QLI)
and Tourism Ecological Footprint. It was concluded that there was an increase in the Quality of Life
Index of Mateiros’s community of 32.82% after the establishment of tourism, especially for families who
work in the production of “capim dourado” handicrafts. The changes from 0.162 to 0.215 indicates that
although there was a rise in the quality of life of the families interviewed, QLI remained low, that is, with
values between zero and 0,499. This shows that the families’ quality of life is not satisfactory. As for the

Ecological Footprint of Tourism, according to the proposed methodology, it is needed 2194.2263
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hectares of land to absorb CO, demanded by tourism in the region. The category with the greatest

impact is fossil energy land in sub ground transportation.

KEY WORDS: Quality of life, ecological footprint, Jalap&do, tourism activity.

INTRODUCCION

Aquino et al. (2014) abordaron las dimensiones de la sustentabilidad considerando su dimensién
ambiental, ya que la calidad ambiental debe ser buscada incesantemente para que haya un mejor
aprovechamiento de sus riquezas por parte de las generaciones futuras; su dimension institucional, que
por medio de acciones politicas sea posible invertir en ciencia y tecnologia, exigiendo la actuacion del
poder publico para fiscalizar y proteger el medioambiente; su dimension social que prevé la disminucién
de las desigualdades sociales por medio de la creacion de puestos de trabajo para mejorar la calidad
de vida de la poblacién; y su dimension econdmica que analiza la influencia del desempefio econémico

sobre la sustentabilidad.

Para medir esas dimensiones de la sustentabilidad se pensaron los indicadores. Soares, Medeiros
& Sales Filho (2013) definieron los indicadores segun la Organization for Economic Co-operation and
Developement (OECD) como un conjunto de parametros o valores derivados de parametros que dan
significado a un fendmeno con una extension representativa. Concluyendo el concepto, los autores
consideran que los indicadores pueden ser variables que juntas pueden representar un marco de

referencias que al analizarlas indicara la realidad de una regién geografica determinada.

La calidad de vida es el conjunto de condiciones que contribuyen al bienestar fisico y espiritual de
los individuos en una sociedad determinada. Generalmente involucra las condiciones materiales,
primarias y fundamentales de la vida humana, asi como las fuerzas de produccion, la transformacién
de las condiciones materiales y la formacion social (Baquero, 2012). Para evaluar la calidad de vida,
Fernandes (1997 citado en Lima, 2003) propone el indice de Calidad de Vida (ICV), el cual subsidia el
analisis del desarrollo. Lima (2003) observa que diversos abordajes han sido utilizados para conceptuar
y avaluar la calidad de vida. Algunos se centran en la propiedad de bienes materiales y otros consideran

los aspectos materiales, culturales y sociales que influyen en la vida humana.

El concepto de calidad de vida introduce una valorizacion de deseos de los grupos sociales,
pudiendo convertirse en una referencia para superar diferencias, permitiendo comparaciones por medio
de indicadores. Keinert et al. (2012) citan a Herculano (1998) para definir la calidad de vida como la
suma de las condiciones econdmicas, ambientales, cientifico-culturales y politicas colectivamente
construidas y puestas a disposicion de los individuos, incluyendo la accesibilidad a la produccion y al
consumo, el acceso a los medios de cultura, ciencia y arte, ademas de la existencia de mecanismos de
comunicaciéon e informacion, asegurando agua y aire limpios, salubridad ambiental, alimentos

saludables y ecosistemas naturales.
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Keinert et al. (2012) consideran que la calidad de vida esta relacionada con las necesidades del ser
humano como salud y educacion, mientras que los aspectos relacionados con el bienestar son
considerados subjetivos para el andlisis. Keinert et al. (2012) afirman que algunos autores consideran
el concepto de calidad de vida como algo construido socialmente y de esa forma cada sociedad tendria

un concepto diferente.

Pereira et al. (2009: 16) realizan un relevamiento conceptual sobre calidad de vida y establecen
que dependiendo del area de interés el concepto, muchas veces, es adoptado como sinénimo de salud
(...), felicidad y satisfaccion personal (...), condiciones de vida (...), estilo de vida (...), entre otros; y sus
indicadores van desde el ingreso econémico hasta la satisfaccion con determinados aspectos de la
vida. Debido a esta complejidad, (...) la calidad de vida se presenta como una tematica de dificil

comprension y necesita ciertas delimitaciones que posibiliten su operatividad en los anélisis cientificos.

La Region de Jalapao comprende un area espacial de 53,3 mil km? al este del Estado de Tocantins
que limita con los Estados Maranhao, Piaui y Bahia. De esta area total, 34,1 mil km? pertenecen al

Estado de Tocantins. Posee una baja densidad poblacional (entre 0,3 y 0,7 hab./km?).

En términos sociales existe pobreza y escasez de recursos y los contrastes ecolégicos son las
mayores riquezas del lugar. En oposicion a la aridez del campo y el suelo arenoso de Jalapao, aparecen
rios, arroyos y cascadas. Varias sub-cuencas desembocan en el Rio Tocantins, entre ellas la cuenca
del Rio Sono, que contrasta con el aspecto arido del cerrado (SEPLAN, 2003). El resultado de estos
contrastes es una inmensidad recortada por aguas limpias con un fuerte potencial turistico, reconocido
por el Ministerio de Medioambiente como punto turistico de Brasil e incluido en el Programa de
Desarrollo del Ecoturismo de la Amazonia Legal [PROECOTUR] (Santos et al., 2007).

La Huella Ecolégica (HE) es un instrumento para medir el desarrollo sustentable de forma
comprensible, y fue propuesta por Rees & Wackernagel (Gossling et al., 2002). Consiste en el calculo
del area necesaria para garantizar la supervivencia de una determinada poblaciéon o sistema
economico, proveyendo energia y recursos naturales, ademas de asegurar la capacidad de absorber

los residuos o desechos producidos por dicho sistema por tiempo indeterminado.

La Huella Ecolégica ha sido defendida por algunos estudiosos como un importante aliado en el
analisis y la busqueda de desarrollo del turismo sustentable (Hunter & Shaw, 2007; Castellani & Sala,
2012; Munday, Turner & Jones, 2013; Nakajima & Ortega, 2016). Hunter & Shaw (2007) afirman que la
Huella Ecoldgica fue creada para analizar el impacto ambiental agregado en términos de presién sobre
la biosfera global. Su uso en el contexto del turismo sustentable aun es poco estudiado. Los autores
destacan que el turista deja de generar una huella ecoldgica en su localidad cuando estan en viaje al

destino turistico elegido.
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Normalmente la HE realiza calculos combinando el uso de energia, alimentos, materias primas y
agua. También se usa para medir los impactos relacionados con el transporte y la produccion de
residuos, asi como la pérdida de tierras productivas asociadas a la construccion de edificios, calles y
otros aspectos del ambiente construido (Hunter & Shaw, 2007). Los factores de conversion para la
unidad de hectareas globales (gha) son utilizados para expresar la magnitud del impacto en todos los

componentes (Teixeiras, 2012).

Los viajes, a pesar de ser una importante area de la industria del turismo, son poco estudiados en
lo que se refiere a los impactos ambientales de los turistas. Tampoco son estudiadas las implicaciones
de provisidon de energia, comida y agua para atender las demandas locales de las ciudades turisticas

en alta temporada (Hunter & Shaw, 2007).

Munday, Turner & Jones (2013) afirman que los gestores publicos tienen en sus manos dificiles
decisiones para los espacios turisticos cuando hay poca informacion sobre la relacién econdmica, social
y los costos ambientales en los destinos turisticos. Asi, la huella ecolégica ha sido utilizada por la
comunidad cientifica por su facil comprension al expresar los resultados (hectareas de tierra) (Agostinho
& Pereira, 2013).

En 2002 Gossling et al. realizaron una adaptacion para usar la metodologia de la Huella Ecoldgica
en el turismo a partir de la creacién de una medida para determinar la cantidad de tierras bioproductivas,
tierras construidas y tierras de energia fosil necesarias para soportar la actividad turistica. Aplicaron la
metodologia adaptada en las Islas Seychelles en Africa y observaron que la huella ecolégica atribuida
al transporte aéreo era muy alta. Los resultados llevaron a analisis politicos de modo de desalentar el

transporte aéreo en exceso buscando la sustentabilidad local (Hunter & Shaw, 2007).

Gossling et al. (2002) establecieron cuatro categorias de consumo: transportes, alojamiento,
actividades de ocio y alimentacion y consumo de fibras. Pudiendo poseer uno o mas tipos de tierras
asociadas a cada categoria, conforme podra ser percibido mas adelante en el detalle de la metodologia.
Para la Huella Ecoldgica del Turismo se consideraron las tierras bioproductivas, las tierras construidas

y las tierras de energia fosil.

En la categoria transporte se consideraron las tierras de energia fosil (quema de combustibles
fésiles en el transporte), asi como las tierras construidas para atender al transporte (aeropuertos, etc.).
En la categoria alojamiento se considerd las tierras construidas destinadas a hoteles, posadas o
restaurantes; y las tierras de energia fosil para el consumo energético diario de los hospedajes. La
categoria actividades estuvo vinculada tanto con las tierras de energia fésil (demanda de energia en
las actividades de ocio) como con tierras construidas (parques, areas de recreacion, etc.). La categoria
alimentacion y consumo de fibras estuvo asociada con las tierras bioproductivas (florestas, areas de

cultivo, pastoreos, pesca) (Feitosa & Gomez, 2013).
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Las mismas autoras destacan que la propuesta de adaptacion de la HE para el turismo hecha por
Gossling et al. (2002) considera la categoria alojamiento como toda area requerida para la construccion
de cuartos/apartamentos, jardines, restaurantes, etc. En tanto que las tierras de energia fosil de esa
categoria equivalen al uso de la energia (calefaccion, aire acondicionado, cocina, iluminacién, limpieza,
etc.). En la categoria actividades las autoras consideran las visitas a los lugares recreativos evaluando
la cantidad de tierra y energia que demandan esas actividades. La unidad de medicién utilizada es el
area ocupada en hectareas. Finalmente, la categoria de alimentos y fibras mide el total de tierras de
cultivo, espacios acuaticos productivos, florestas, pastoreos necesarios para la produccion de alimentos

y fibras consumidas por el turista.

Feitosa & Gomez (2012) propusieron una adaptacion de los estudios de Gdssling et al. (2002), por
considerar que existe un vacio en el analisis de la Huella Ecoldgica del Turismo (HET) de los autores
originales por no considerar las categorias de consumo de agua y generacion de residuos sélidos. En
relacion al total de agua consumida por el equipamiento hotelero, las autoras afirman que puede ser
transformada en hectareas de tierra a medida que a partir de las directrices de Wackernagem & Rees
(Gossling et al., 2002), se considera que para cada megalitro de agua tratada, potabilizada y distribuida,
se lanzan a la atmésfera 0,37 toneladas de didxido de carbono (CO2). Estos gases pueden ser
transformados en hectéreas considerando que una tonelada de CO; es absorbida por 1 hectérea de

tierra.

En cuanto a la categoria de generacion de residuos solidos en la hoteleria también puede ser
transformada en hectareas de tierra. Se considera que 0,00135t de residuos sélidos equivalen a

0,00045t de CO; y que una tonelada de CO- es asimilada por una hectarea de tierra.

Considerando el panorama expuesto, el objetivo de este trabajo fue evaluar el indice de Calidad de
Vida de la poblacion de la Region de Mateiros en Jalapao, relacionandolo con la Huella Ecolégica del
Turismo en la region y buscando analizar si el turismo produjo mas impactos ambientales o sociales en
la misma. El turismo habia generado mayor calidad de vida en la localidad estudiada que impactos

ambientales.

METODOLOGIA

Para el analisis del indice de Calidad de Vida se cred un cuestionario estructurado. El procedimiento
de uso del ICV se realizé6 segun Monte, Reis, Paula & Castro Junior (1999). Con este método de
investigacion se utilizd un cuestionario estandar aplicado en forma de entrevista individual a los
pobladores locales. A todos los entrevistados se les pidié que respondan las preguntas, incluso a los
que no estaban relacionados con el turismo, para evaluar si también hubo modificaciones después del

afo 2000 en la calidad de vida de quienes no trabajaban en turismo.

Se optd por establecer el siguiente criterio para consolidar los indicadores segun el Programa de
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las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD, 2006):

a) bajonivel -0 <ICV < 0,499
b) medio nivel - 0,5 <ICV < 0,799
c) altonivel-0,8<ICV=1,0

Para el analisis de la Huella Ecoldgica del Turismo en la ciudad de Mateiros se analizaron las
categorias transporte, agua, residuos solidos, alojamiento, actividades de ocio, alimentacion y consumo
de fibras (Senna, 2016).

Para atender los objetivos del estudio, ademas de las técnicas basicas de analisis exploratorio como
el analisis de frecuencias y la mediana, se utilizaron otras tres metodologias: el Test de Wilcoxon para
muestras pareadas, el Test de Mann-Whitney para dos muestras independientes y el Test de Kruskal-

Wallis para k muestras independientes (Lehmann, 1975).

Para evaluar la consistencia del instrumento Mini-Cex se aplicé el Alpha de Cronbach al conjunto
de preguntas referentes a cada uno de los indicadores (1 a 8) y al cuestionario en general. Todos los
tests de hipotesis desarrollados en este trabajo consideraron una significancia de 5%, o sea que la

hipétesis nula fue rechazada cuando el p-valor fue menor o igual a 0,05.

RESULTADOS Y DEBATE

indice de Calidad de Vida

Se realizaron 141 entrevistas a los residentes de la ciudad de Mateiros. El 48% de los entrevistados
dijo que actuaba en el ambito del turismo en la Region de Mateiros. De ese total el 70% tenia en su
familia 4 6 5 personas que trabajaban en actividades ligadas al turismo. Este elevado numero se
atribuye a que en Mateiros hay muchos artesanos que trabajan el capim dourado (oro vegetal). Casi la
mitad de los entrevistados que dijeron trabajar en el area iniciaron sus actividades luego de que
comenzara la actividad turistica, demostrando que el surgimiento de la misma produjo cambios en la

economia local. Ademas, una parte expresiva (59%) mostr6 que no habia trabajado antes en turismo.

Los entrevistados en su mayoria eran mujeres (67%) y mas de la mitad (51%) tenia entre 26 y 45
afios de edad. Casi la mitad (49%) convivia en un grupo de 4 a 7 personas en la casa y el 41% dijo que
vivia solo o con 2 personas mas, lo que muestra que no hay un numero elevado residiendo en la misma
casa. El 71% afirmo que poseia de 1 a 3 hijos, un nimero también considerado bajo teniendo en cuenta

las condiciones socioecondmicas de la region.

En cuanto al indicador del indice de Calidad de Vida, relacionado con la propiedad de la residencia,

todas las variables presentan una evolucién en la condicion de poblador local. La Figura 1 muestra que

1127



Estudios y Perspectivas en Turismo Volumen 28 (2019) pp.1122 — 1145

hubo un avance en cuando a la propiedad de la residencia, pues hubo una reduccion en las respuestas
de los pobladores que necesitaban pagar un alquiler antes y después del turismo y aumenté el numero
de entrevistados que consiguié comprar su residencia. Incluso los pobladores que no dependen

directamente de las actividades turisticas atribuyeron al turismo el avance en las condiciones de vida.

Figura 1: Posesién de la vivienda
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Fuente: Datos de la investigacion

Los resultados no fueron diferentes en lo que se refiere al tipo de construccion de la casa (Figura
2). Hubo una disminucion en el numero de casas construidas con tierra cruda y un aumento en las
casas construidas con ladrillos y revoques. Souza et al. (2015) afirman que las casas construidas con
tierra estan relacionadas con la pobreza y el mal de Chagas. Estos datos indican el avance en las
condiciones habitacionales de los pobladores de Mateiros y al mismo tiempo, desde el punto de vista
ambiental, esta evolucion en las construcciones de ladrillo no es considerada sustentable. A los fines

de calcular el ICV se analizara el punto de vista social de los residentes.

Figura 2: Tipo de construccion de la vivienda
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Fuente: Datos de la investigacion

Los datos se presentaran similares al hacer la comparacién del tipo de piso de las casas antes y
después del turismo. En la mayoria de las casas (42%) era de tierra compactada y los pobladores lo
denominaban “chdo batido”. Disminuy6 el numero de habitaciones de quienes viven en residencias sin
pisos de cemento o ceramica y aumentd el numero de familias que habitan en residencias con estas
estructuras. En cuanto al confort térmico, hay estudios (Lima & Ribeiro, 2009) que indican que los pisos
de ceramica pueden contribuir al confort térmico, disminuyendo la temperatura de las residencias,

aspecto de extrema importancia para la localidad estudiada.
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Respecto de la iluminacion de las residencias se observé la mayor ganancia en la calidad de la
residencia para los pobladores de Mateiros (Figura 3). Los relatos de los residentes mostraron que las
condiciones habitacionales anteriores al turismo se resumian al uso de faroles de gas, lamparas de
querosene o velas. Esto corrobora los hallazgos de Magalhdes et al. (2013) quienes afirman que el
aumento en el numero de residencias atendidas por la red eléctrica se debe a la creacion del “Programa
Nacional de Universalizacién del Acceso y Uso de la Energia Eléctrica — Luz para Todos”, que fue
instituido por el gobierno federal en 2003. Este programa busco llevar energia gratuitamente a la
poblacion del medio rural. No se pueden negar las ganancias sociales (salud y bienestar) y en la calidad
de vida de las familias. Pero tampoco se puede negar la falta de inversion estadual en energias
alternativas como la energia solar que es menos impactante que las usinas hidroeléctricas o
termoeléctricas. Por la prevalencia de sol en la region y su aislamiento geografico, ésta podria haber

sido una ciudad modelo para implementar energias renovables.

Figura 3: Tipo de iluminacion de la vivienda
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Fuente: Datos de la investigacion

En todos los indicadores se pregunté cual era el grado de satisfaccion con esos aspectos. En el
caso de las condiciones de la vivienda, los resultados mostraron que tanto las respuestas “malas” como
“regulares” indicaron una caida. En las respuestas “malas” hubo una caida considerable y las
respuestas “buenas” demostraron que la mayoria (60%) de la poblacion esta satisfecha, pero el 38%
cree que las condiciones de las residencias aun pueden evolucionar. Se observé evolucion en los
aspectos sanitarios al analizar el item desechos humanos (Figura 4), ya que hubo una disminucién en
las respuestas “cielo abierto” y “enterrado”. A pesar de que algunos entrevistados mencionaron la “red
de desagiie” se supo durante la recoleccion de datos de los Indicadores de la ONU, presentados
anteriormente, que no hay red de tratamiento cloacal y que el destino dado a los desechos humanos
de la mayoria de las casas es el pozo. Se atribuye a estas respuestas el desconocimiento de la
poblacion de este aspecto especifico, pues por no ser visible se considera como perteneciente a una
red de desagle, pero segun los datos brindados por la Prefectura de Mateiros no hay central de

tratamiento cloacal.
Los residuos domiciliarios recolectados en el lugar mostraron un buen desempefio de ese indicador.

Antes del turismo los entrevistados dijeron que casi no habia recoleccion en el lugar y que los residuos

se dejaban a cielo abierto, se enterraban o se quemaban, pero luego del turismo la prefectura comenzo6
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arecolectarlos. Esto podria ser positivo ya que al no quemar la basura, se emite menos CO: a la ciudad.

No obstante, si bien se recolectan los residuos no son tratados.

Figura 4: Destino dado a los desechos humanos segun el relato de los entrevistados
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Fuente: Datos de la investigacion

La investigacion mostré6 que la recoleccion del agua para el consumo antes del turismo era
directamente del rio. Los pobladores, segun algunos relatos, precisaban caminar hasta el rio para llevar
agua a sus casas. Después del afio 2000 se instalé una bomba que lleva agua del rio a las residencias.
No se daba ningun tratamiento al agua hasta mediados de julio de 2015.

Como se puede notar en las Figuras 5 y 6, los pobladores precisaban usar telas que funcionan
como filtro del agua en los grifos para que no se mezcle con arena u otras substancias. Algunos
pobladores dijeron que se cria ganado cerca de las areas en donde se realiza el bombeo del agua, lo
que puede indicar que el agua no es apropiada para el consumo humano. Segun los gestores se
ofrecen pastillas de cloro en el puesto de salud de la comunidad y s6lo algunos residentes las retiran

del lugar indicando que el agua no recibe el tratamiento para el consumo humano.

Figuras 5y 6: Agua saliendo del grifo y tela colocada en el mismo para impedir el paso de arena

Fuente: Datos de la investigacion

El acceso a los bienes de consumo se elevd considerablemente desde que se instald la actividad
turistica en Mateiros. La mayoria de las respuestas muestra que crecié la adquisicion de bienes
después del turismo, destacandose los televisores, ventiladores, heladeras, antenas parabdlicas y

teléfonos. Esto indica que crecio el poder adquisitivo de la ciudad después de 2000.
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Silva et al. (2013) destacan la importancia que los espacios de ocio dan a la vida en las ciudades,
permitiendo sociabilidad, reuniendo diferentes grupos en torno del espacio y posibilitando la reduccion
de la violencia en las calles. Puede decirse que no hubo cambios considerables en los espacios de ocio
de Mateiros (Figura 7). Las respuestas mas citadas fueron futbol, centro recreativo y ambientes
naturales; y no se registré una gran variacion antes y después del turismo. Esto puede indicar que no

fueron construidos muchos espacios de socializacion en la comunidad.

Figura 7: Actividades de ocio
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Fuente: Datos de la investigacion

La salud es uno de los indicadores mas destacados en la calidad de vida de una comunidad. Souza
& Carvalho (2003) afirman que una buena salud es el mejor recurso para el progreso personal,
econdmico y social y una dimensién importante de la calidad de vida. Los autores destacan que la
Organizacion Mundial de la Salud clasifica en cinco dimensiones la calidad de vida: (1) salud fisica, (2)
salud psicolégica, (3) nivel de independencia (aspectos de movilidad, actividades diarias, dependencia
de medicamentos y cuidados médicos y capacidad laboral), (4) relaciones sociales y (5)

medioambiente.

Figura 8: Prestacion de servicios de salud en la comunidad
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Fuente: Datos de la investigacion
En este sentido el indicador de la salud demostré que hubo un pequefio avance en las condiciones

de prestacion de servicios de salud en la regiéon comparando antes y después del turismo. La Figura 8

muestra que la mayoria de los entrevistados considerd que habia un puesto de salud en la region, pero
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comparativamente hubo una disminucion en las respuestas de inexistencia de puestos de salud o
atencion por parte de un agente de salud antes del turismo y un aumento considerable en las respuestas
sobre existencia de puesto de salud con atencioén basica.

Este es verdaderamente un problema en el municipio. Los relatos de los entrevistados mostraron
que hay s6lo un médico que atiende en la ciudad que viene del municipio vecino, Dianopolis, que queda
a 246 km de Mateiros. Esto trae consecuencias para la actividad turistica, pues es necesaria una
estructura minima para recibir al turista, ya que las condiciones de la carretera hasta pueden causar
muertes. El Prefecto de la ciudad relaté que uno de los obstaculos para el desarrollo local esta en las
condiciones de salud, pues las emergencias deben atenderse en la ciudad de Porto Nacional a 263 km
de distancia por un camino precario cuyo recorrido puede demandar mas de 9 horas en un vehiculo
4X4. Ademas, en caso de que se necesiten estudios especiales, la prefectura asume los costos del

transporte y el hospedaje de los pobladores.

En relacién a la educacion la mayoria se centra en 1° a 4° afio (28%) y ensefianza media completa
(26%). El porcentaje de entrevistados que concluyeron el curso superior fue bajo en virtud de que en la
modalidad de educacion a distancia sélo se imparte la carrera de Pedagogia y de Letras en asociacion
con el Gobierno del Estado. Esto demuestra que deben realizarse mas acciones en la region para

ampliar la oferta de carreras y que menos jovenes tengan que dejar la region para estudiar.

De la misma forma, hubo un substancial avance en el grado de satisfaccion de la comunidad en
relacién a la educacion (Figura 9). Muchos sefialaron que antes del turismo era mala (39%) o regular
(36%). Después del surgimiento del turismo algunos pobladores afirmaron que la actual condicién es

buena (55%) y otros afirmaron que aun es regular (35%).

Figura 9: Grado de satisfaccion en relacion al nivel de educacion de la familia
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Fuente: Datos de la investigacion

Hubo un ligero avance en el ingreso familiar antes y después del turismo. Mas de la mitad de los
entrevistados (54%) vivia con menos de un salario minimo antes del turismo. Después del surgimiento
del turismo crecié el porcentaje de la poblacién entrevistada (60%) que vive con uno o dos salarios

minimos por mes. A pesar de ser bajo, el aumento debe ser considerado para el calculo del ICV. Vale
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recordar que no se debe atribuir al turismo este aumento en el ingreso de la poblacién, pues se suma

a esto un porcentaje de poblacién que vive con ayuda del gobierno (40%) a partir de 2004.

Después del analisis individual de los indicadores propuestos en la Tabla 1 se puede observar la
contribucion de cada indicador para componer el indice de calidad de vida de las familias de

Mateiros/TO comparando antes y después del establecimiento del turismo en la Region de Jalapao.

Tabla 1: Valores de los indicadores y del ICV, obtenidos en la ciudad de Mateiros/TO, antes y después del
establecimiento de la actividad turistica

INDICADORES ANTES DESP %
Sociales
Condiciones de vida 0,110757 0,160638 45,03
Comunicacion y ocio 0,160757 0,214079 33,17
Salud 0,249409 0,351655 40,99
Educacién 0,144208 0,187943 30,32
Econdmicos
Ingreso 0,019127 0,034386 79,77
Bienes de consumo durables 0,316312 0,43617 37,89
Ambientales
Aspectos Sanitarios 0,082033 0,123641 50,72
Medioambiente 0,214894 0,215426 0,25
ICV 0,162187 0,215426
Incremento del ICV 0,162187 0,215426 32,83

Fuente: Datos de la investigacion

Hubo un incremento del ICV de 32,82% en la ciudad de Mateiros después del establecimiento del
turismo, destacandose las familias que actian en la produccién de artesanias de capim dourado. Los
cambios (de 0,162 a 0,215) presentados en la Tabla 1 y en las Figuras 10 y 11 indican que a pesar de
que hubo un aumento en la calidad de vida de las familias entrevistadas los valores de ese indice, de
acuerdo con la metodologia propuesta, permanecieron bajos (0 < ICV > 0,499), demostrando que la
calidad de vida de las familias no es satisfactoria.

Figura 10: Valores de los Indicadores y del ICV antes y después del establecimiento del turismo, de las familias
que actuan en turismo
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Fuente: Datos de la investigacion
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Figura 11: Valores de los Indicadores y del ICV antes y después del turismo de todas las familias entrevistadas

Qv
Meio Ambiente
Emprego e Renda

Educagdo
Salde B depois
Comunicagao e Lazer M antes

Bens de Consumo...
Aspectos Sanitarios

Condigdes de moradia

0 0102 03 04 05

Fuente: Datos de la investigacion

Incluso con un bajo nivel de calidad de vida la poblaciéon de la ciudad de Mateiros demostré por
medio de los relatos, que esta satisfecha con sus condiciones de vida, a pesar de que reconocen que
se debe hacer mucho en las esferas de los indicadores propuestos, enfatizando los aspectos sanitarios,

de salud y educacion.

Este estudio coincide con Santos et al. (2007) quienes analizaron la calidad de vida de la comunidad
de Mumbuca en la Region de Mateiros, donde fue posible concluir que aun con indices bajos la
comunidad estaba satisfecha con las condiciones por considerar que se avanzo en la calidad de vida

de la poblacién.

Al mismo tiempo se puede cuestionar que esta mejora en la calidad de vida de la poblacién no
estaria unida a acciones de la administracion politica municipal de Mateiros. Tanto por el aislamiento
geografico del municipio (180 km de distancia del municipio con asfalto mas préoximo), porque la
poblacion es descendiente de la comunidad quilombola, como porque por los relatos obtenidos de las
entrevistas se puede decir que esta evolucion de la calidad de vida es atribuida al surgimiento del
turismo en la Region de Jalapdo. Los propios recursos publicos recibieron aportes mayores en virtud

de la necesidad de crear nuevas infraestructuras para el turismo local y la misma comunidad.
Huella Ecolégica del Turismo

Por medio de la entrevista con el gestor local del organismo ambiental del gobierno del Estado de
Tocantins, el Instituto Natureza do Tocantins (Naturatins), se constaté que el unico atractivo que era

responsabilidad del organismo y en el cual habia control del acceso de turistas, eran las dunas.

Mediante ese control se realizé una estimacion de la cantidad de visitantes de Jalapao. Asi, en 2014,
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periodo en que se realizé la investigacion de La Huella Ecolégica del Turismo (Naturatins, 2015),

visitaron el atractivo 8.726 personas.

Segun la informacion obtenida por medio de las entrevistas a los propietarios o gerentes de posadas
de la region, el tiempo medio de permanencia de los turistas en la ciudad fue de tres dias. En base a

estos datos se calcul6 la Huella Ecolégica del Turismo que se presenta a continuacion.

Categoria Transportes - Subcategoria Tierras Construidas

Para el calculo de la subcategoria Tierras Construidas era necesario estimar el nimero de turistas
que visitaron la region en el afio elegido para la investigacion (8726), y la infraestructura de transporte
existente en el lugar. En Mateiros el acceso se da via Palmas, capital del Estado. En cuanto a la
infraestructura de transporte existente en el lugar se constaté que el principal medio utilizado para
desplazarse hasta alli es el auto. No se consideraron en Mateiros como infraestructura de transporte
los aeropuertos, puertos, aerédromos, playas de estacionamiento y vias de ferrocarril porque en la
region son poco representativos. Para calcular la Huella Ecolégica se consideraron las carreteras que
unen Mateiros con los principales atractivos de la ciudad. Teniendo en cuenta que algunos atractivos

estan en la misma ruta se midieron los accesos considerando sdlo las diferencias de un atractivo a otro.

Luego se midi6 el valor de la infraestructura de transporte calculada en 51,16 hectareas, y al dividir
ese valor por el numero de turistas que visitaron Jalapao en 2014 (8.726) se obtuvo el valor de la Huella
Ecologica del Turismo en la subcategoria Tierras Construidas en la categoria Transporte que es de
0,0058629 por turista.

Al considerar los tipos de tierras, Gdssling et al. (2002) indica que no es necesario identificar si las
tierras bioproductivas son tierras cultivables, de pastoreo, florestas o espacios maritimos. Mientras que
las tierras construidas son los lugares donde la productividad bioldgica no es utilizada porque ha sido
cubierta con carreteras, construcciones, etc. Asi, las tierras construidas difieren de las otras categorias

en la medida en que representan la capacidad bioldgica destruida.

Categoria Transporte — Subcategoria Tierras de Energia Fésil - Transporte Aéreo

Para analizar esta subcategoria de transporte aéreo fue necesario conocer la estimacion de
pasajeros por vuelo con destino a Jalap&o, asi como los principales lugares de origen de esos pasajeros
para estimar la distancia recorrida por vuelo por los pasajeros y determinar la distancia total volada por
pasajero-kilbmetro (pkm). Para eso fue necesario establecer un parametro de calculo de esa
subcategoria. Se busco por medio de la entrevista a los representantes locales de las operadoras de
turismo que actuan en Jalapéao, la informacién sobre la cantidad de pasajeros que llegaron hasta
Palmas por avién en 2014. Cuatro de estas cinco operadoras respondieron y se estimaron 2.805

pasajeros que utilizaron el avion como medio de transporte.
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Para complementar la estimacion de las distancias realizadas por los turistas con destino a Jalapao,
se tomo6 como parametro el total de vuelos que llegaban a Palmas ese afio. En 2014 habia 9 vuelos
diarios y al multiplicarlos por 365 dias se obtuvo el valor de 3.285 vuelos. Se dividi6 el total de turistas
que visitaron Jalapao via transporte aéreo por el nimero de vuelos con destino Palmas, obteniendo un
total de 0,853881 pasajeros por vuelo, pues el avion transporta muchos pasajeros cuyo destino no es
Jalapao sino Palmas y otras ciudades de la region. Vale destacar que al realizar la medicion siguiendo
la metodologia de Géssling et al. (2002) se excluye proporcionalmente a las personas que viajan por

motivos diferentes al turismo en Jalapao.

Ademas era necesario conocer los principales lugares de origen de los pasajeros con destino a
Jalap&o. Segun los datos recolectados con los representantes de las posadas, campings y operadoras

de turismo, en la Figura 12 se presentan las principales regiones de origen.

Figura 12: Distribucion de turistas por region
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Fuente: Datos de la investigacion

Después de conocer las principales procedencias de los pasajeros se utilizé el Air Distance
Calculator para calcular la distancia en kildmetros desde la zona de origen hasta Palmas (Tabla 2).

Tabla 2: Estimacioén de la distancia total volada desde el origen hasta Palmas (Km)

Origen Distancia Proporcion Distancia volada / media
ponderada

Sudeste 1.492 18 26.856
Nordeste 2.334 3 7.002
Centro-oeste 623 2 1.246
Sur 1.932 3 5.796

Total 6.381 26 40.900
Media Ponderada 1.573,077

Fuente: Datos de la investigacion

Dando continuidad al andlisis se calculé la distancia total volada por pasajero-kildmetro (pkm),
obteniendo la distancia total por vuelo al multiplicar por dos la media ponderada final de la Tabla 2,
considerando la ida y la vuelta. Ademas, se considerd que para obtener la distancia total volada (en
pkm) se debe multiplicar la distancia total por vuelo (en km) por el numero de turistas que visitaron

Jalapéo via transporte aéreo (Tabla 3).
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Tabla 3: Distancia total volada por pasajero-km a Palmas
Distancia total por vuelo en Km Numero de turistas/vuelo Distancia total volada (en pkm)
3.146,15 0,853881 2.686,44
Fuente: Datos de la investigacion

Siguiendo la metodologia propuesta por Gossling et al. (2002) se presentan los resultados en la
Tabla 4.

Tabla 4: Resumen de los calculos categoria transporte aéreo - tierras de energia fosil

Item Célculo Valores
1 Total de turistas que van en avién a Jalapao/afio - 2.805
2 Total de vuelos diarios = 9 9 x 365 dias 3.285
3 Pasajeros por vuelo Iltem 1/ ltem 2 0,853881279
Media ponderada principales
destinos 1.573,077 x 2 (ida y
4 | Distancia por vuelo (km) vuelta) 3.146,15
5 | Distancia volada * total de pasajeros (pkm) ftem 3 x item 4 2.686,44
6 | Consumo energético del vuelo Item 5x 2 5.372,88
7 | Consumo en GJ ftem 6/ 1.000 5,37
8 | Consumo per capita Iltem 7 /100 * ltem 3 0,0459
9 | Cantidad de tierra de energia fosil demandada per
capita (halcap) item 8 /73 0,00063
10 | Tierra de energia fosil requerida por pasajero ftem9x2,7 0,00170
11 | Tierra de energia fosil requerida por todos los
pasajeros/afio ftem 10 x Item 1 4,7685

Fuente: Datos de la investigacion

De esa forma, fueron necesarias 4,7685 hectareas para el uso del transporte aéreo de turistas con
destino a Jalapdo. Gossling et al. (2002) afirman que las tierras de energia fosil representan las areas
de florestas plantadas necesarias para almacenar el didxido de carbono (COZ2) liberado a la atmésfera

por las actividades humanas.

Subcategoria Tierras de Energia Foésil - Transporte Terrestre

Segun datos de La UNWTO et al. (2008) el turismo contribuye con cerca del 5% de las emisiones
globales de CO?2. Seguin Clemente (2017) los cambios climaticos son provocados por las emisiones de
gases de efecto invernadero (GEI). Segun la autora, los principales GEI son el diéxido de carbono
(CO?), el metano (CH*) y el 6xido nitroso (N20), siendo el CO? el que posee mayor potencial de
calentamiento de la atmdsfera. La autora afirma que para reducir las emisiones de COZ2 al nivel
necesario se precisan grandes cambios en los modos de transporte y en la eleccion del destino (menor
distancia). Resulta necesario el calculo de la emisién de CO? en los itinerarios turisticos de modo de
buscar minimizarlo. Vale recordar que este calculo considera sélo las emisiones ocasionadas por el

desplazamiento de los turistas y no de los pobladores en sus rutinas diarias.

A los fines de calcular las tierras de energia fosil de la subcategoria transporte terrestre fue
necesario conocer el total de turistas que visitaron Jalapdo. Como los turistas que llegan por transporte
aéreo también precisan desplazarse de Palmas a Mateiros via terrestre se considero un total de 8.726
turistas que visitaron Jalapdo en 2014 conforme datos de Naturatins (2015). Ademas se necesito

conocer el total de litros de combustible demandados por viaje de ida y vuelta a Palmas. Considerando
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que un auto 4 x 4, los vehiculos mas utilizados, recorre en promedio 6 km/l de gasolina, en un total de
800 km ida y vuelta se suma una media de 133,3 litros de combustible utilizados en un viaje ida y vuelta

a Jalapéo.

Siguiendo la metodologia utilizada, a continuacion se presenta la Tabla 5 con la demostracion de

los calculos.

Tabla 5: Resumen de los calculos categoria transporte terrestre - tierras de energia fésil

item Célculo Valores

1 Total de turistas - 8.726

Total de litros de combustible por viaje ida y vuelta

a Palmas 880 km dividido 6 km/litro 133,3
3 Total de toneladas emitidas de CO? por viaje ftem 2 x 2,63 / 1000 0,350579

Total de toneladas emitidas de CO? por viaje por ’
4 | turista (Media 3 por auto) Item 3 dividido 3 0,116859667
5 | Area necesaria para absorber el CO? emitido (ha) .

por turista Item 4 0,11686
6 | Area necesaria para absorber el CO? emitido (ha) .

por todos los turistas al ano ltem 4 x item 1 1.019,71745
7 | Tierra de energia fosil requerida por todos los 1.019,7174

pasajeros/afio (ha/afo)

Fuente: Datos de la investigacion

Categoria Agua

La liberacién de CO:z ocurre en la etapa del tratamiento del agua. Como en 2014 aun no se trataba
el agua se optod por no considerarla en la suma final de la Huella Ecolégica del Turismo en la ciudad de
Mateiros. De esta forma, se calcul6 esta categoria para conocer los posibles impactos ambientales que

pueden surgir después del tratamiento del agua que se inicié en 2015.

Categoria Residuos Sélidos

Para realizar el calculo de este item fue necesario estimar el volumen diario de residuos en
kilogramos producidos por cada turista, la media de dias que pasaban en la localidad y el total de
turistas que visitaron la localidad en 2014. Como no habia estimaciones del volumen producido por

habitante en la localidad, se recurrié a la media generada en Brasil de residuos solidos/dia (1,5 kg).

Feitosa & Gomes (2012) destacan que los residuos solidos también producen gas metano (CHa),
que es absorbido por las florestas y para realizar el célculo de la huella ecoldgica es necesario
multiplicar el total de hectareas requeridas para absorber el CO; por dos, por considerar que el metano
tiene las mismas caracteristicas que el gas carbonico. Se demandaron 26,178 hectareas de tierra
(13,089 x 2) para absorber el COy el CH4 desprendidos de los residuos sdélidos generados por los

turistas en Mateiros (Jalap&o). La Tabla 6 describe los calculos realizados.
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Tabla 6: Resumen de los calculos categoria residuos sélidos

item Célculo Valores
1 Residuos solidos producidos por dia/turista (Kg) - 1,5
2 Numero de dias de permanencia/turista - 3
3 Numero de turistas / afio - 8.726

Residuos sdlidos producidos por turista en 3 dias
4 | (Kg) item 1 x ltem 2 4,5
5 Residuos solidos producidos por todos los turistas

/ afio (Kg) item 3 x item 4 39.267
6 Residuos sdlidos producidos por todos los turistas

/ afio (t) item 5/ 1000 39,267
7 CO, producido por todos los turistas / afo (t) Item 6 x 0,00045 / 0,00135 13,089
8 CH. producido junto con CO2 (t) ftem 7 x 2 26,178
9 Hectareas necesarias 26,178

Fuente: Datos de la investigacion

La gestion de los residuos solidos es un gran obstaculo para la humanidad, no sélo en el area de
turismo. Al mismo tiempo, existen estudios que destacan el crecimiento de emprendimientos que
utilizan el llamado “marketing verde” para atraer clientes y han demostrado resultados satisfactorios
(Silva, 2018; Oliveira, 2017; Ibiapina, Lima & Perinotto, 2017; Buosi, Lima & Silva, 2017). De esta forma,
se debe pensar en estrategias a ser adoptadas en la region estudiada de modo de disminuir la
produccion de residuos soélidos al mismo tiempo en que se realizan acciones de marketing dirigidas a

este publico.

Categoria Alojamiento — Tierras Construidas

Para el calculo de las tierras construidas se obtuvo el numero de posadas, hoteles y camas de la
localidad y el numero de turistas que llegaron en 2014. En el céalculo de las tierras de energia fésil se
utilizé la cantidad de hospedajes y camas existentes en la ciudad, la estimacion del total de energia
que consumié cada posada, el numero de visitantes y el numero medio de pernoctes. Como no habia
ningun hotel con mas de 90 camas en Mateiros, de acuerdo a los propietarios de las posadas de la

ciudad, todos los emprendimientos hoteleros fueron clasificados como posadas (Tabla 7).

Tabla 7: Resumen de los calculos categoria alojamientos - tierras construidas

item Célculo Valores
1 Area requerida por cama (m2) - 60
2 Total de camas disponibles - 220
3 Total de area requerida (m2) Iltem 1 x item 2 13200
4 Total de area requerida (ha) Item 3 /10000 1,32
) Hectéreas necesarias 1,32

Fuente: Datos de la investigacion

Muchas de las camas existentes en la regidon estan en pequefias posadas domiciliarias, que se
iniciaron en las mismas residencias y se ampliaron para atender la demanda turistica. Esto ocasioné la
tala de arboles nativos de la region, e incluso la impermeabilizaciéon del suelo, para dar lugar a las

construcciones.
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Categoria Alojamiento — Tierras de Energia Fosil

En cuanto a la categoria de tierras de energia fosil demandadas para absorber el CO2 emitido por
la produccion de energia eléctrica de los alojamientos, se consideré que el consumo de energia en una
cama es de 130 MJ/cama/noche en alojamientos tradicionales (Feitosa & Gomez, 2012). Fue necesario
convertir los valores de MJ a GJ para calcular las tierras de energia fosil. Se dividid el consumo
energético per capita (GJ) por 73 GJ/Ha/Yr para determinar la cantidad de tierras de energia fosil
demandada (Tabla 8).

Tabla 8: Resumen de los calculos categoria alojamientos - tierras de energia fésil

ltem Calculo Valores
1 Energia consumida por cama/dia (MJ) - 130
2 Turistas /afo - 8.726
3 Numero de dias estadia - 3
4 Consumo de Energia Eléctrica en 1 afio (MJ) item 1 x item 2 x item 3 3403140
5 Consumo de Energia Eléctrica en 1 afio GJ Iltem 4 x 1000 3.403,140
6 Convertir GJ a ha ltem 5 /73 46,61839
7 Hectaras necesarias 46,61839

Fuente: Datos de la investigacion

La metodologia propuesta para el calculo de la categoria energia eléctrica puede ser discutida,
pues la metodologia original de Gossling (2002 citado por WWF, 2000) no considerd la matriz
energeética brasilefia, que deriva de plantas hidroeléctricas. No obstante, hay que considerar que la
emisiéon de CO? por parte de los reservorios de las usinas hidroeléctricas no tiene consenso, visto que
en ciertas condiciones especificas en algunos tipos de reservorios la emisién puede ser igual o mayor

que las emisiones originadas en las plantas de combustible fosil (Faria et al., 2015).

Categoria Actividades de Ocio

Para calcular la huella ecoldgica de la categoria actividades de ocio, que tiene como principal
objetivo el andlisis de las tierras construidas demandadas para satisfacer las necesidades de la
actividad turistica, fue necesario estimar la cantidad de turistas que visitaron la ciudad. Ademas, se
realizé el calculo de las areas construidas en los atractivos turisticos mas visitados de Mateiros. Para
obtener esos valores se midieron los principales atractivos y se constaté que el area construida total de
los atractivos turisticos era de 160.360,2 m2 o 16,03602 hectareas de tierras construidas. Se

demandaron 16,03602 hectareas de tierras construidas para visitar Jalapdo en 2014.

Se destaca que este calculo no considero el area del atractivo en si, como cascadas, dunas o piletas
naturales; sino que fueron medidas soélo las areas por las cuales transita el turista (abiertas y ampliadas
para atender la demanda turistica). Este analisis se refiere a las areas en las que se talaron los arboles

para atender la exponencial demanda turistica.
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Categoria Alimentacion y Consumo de Fibras

Para calcular la categoria alimentacion y consumo de fibras, Gdssling et al. (2002) consideraron
que los turistas consumen en un destino turistico los mismos tipos de alimentos y fibras disponibles en
su lugar de origen. Pero como en Mateiros no hay infraestructura de alimentacion de mediano porte,
donde seria posible una variacién alimentaria, dicha categoria sera considerada teniendo como base
la alimentacion que sigue los parametros locales del consumo de fibras en Brasil. Fue necesario
conocer la huella media de alimentacién y consumo de fibras de Brasil, que segun el Informe Planeta
Vivo (WWF, 2015) es de 2,35 hectareas de tierra, considerando agricultura, pastoreo, floresta y area
de pesca. Se calculd la huella ecoldgica del consumo de alimentos vy fibras en Jalapdo en 2014 y se
dividio el valor encontrado de la huella media de alimentacion y consumo de fibras por 365 dias (2,35 /
365 dias) obteniendo un valor de 0,006438. Este valor se multiplicé por la estadia media que los turistas
permanecen en Jalapao (3 dias) obteniendo un valor de 0,01931, que al multiplicarlo por el total de
turistas que visitaron la region en ese periodo dio 8726, totalizando 168,542 hectareas de tierras

bioproductivas.

Célculo de la Huella Ecolégica del Turismo de Mateiros

Luego se sumaron los calculos de cada categoria, de acuerdo con la metodologia propuesta, para
conocer la huella ecolégica final del turismo de Mateiros. Se sumaron las Tierras de Energia Fdsil de
cada categoria: tierra de energia fésil del transporte aéreo (4,7596 ha), tierra de energia fosil del
transporte terrestre (1.019,7174 ha), tierra de energia fésil del alojamiento (46,6183 ha) y tierra de
energia fosil de los residuos sdlidos (26,178 ha). No fue sumada la tierra de energia fosil del agua

(1,1623 ha). Asi, para esta categoria se demandaron 1.097,2733 hectareas de tierras.

De la misma forma, se calcul6 la Huella Ecoldgica de Tierras Construidas que para este objeto de
estudio debia considerar las tierras construidas por los hospedajes (1,32 ha), las tierras construidas por
las carreteras (50,47 ha) y el area de tierra construida por los atractivos turisticos (16,03602 ha), cuya

suma fue de 67,82602 hectareas demandadas por la categoria.

Como para la categoria de Tierras Bioproductivas se obtuvo el valor de 168,542 hectareas, se
calculo la huella ecoldgica siguiendo la propuesta de la metodologia y multiplicando los factores de
equivalencia. La categoria de Tierras de Energia Fosil (1097,2733 ha) se multiplico por 1,8 con un
resultado de 1.975,0919 ha y la categoria de Tierras Construidas (67,82602 ha) se multiplicé por 3,2
generando un total de 217,04326 ha. Después de sumar los valores de las tierras construidas, las
tierras de energia fosil y las tierras bioproductivas, se obtuvo la Huella Ecologica del Turismo de

Mateiros con un valor de 2.361,606 hectareas de tierras demandadas para la actividad turistica.

La categoria con mayor impacto fue la de las tierras de energia fésil en la subcategoria transporte

terrestre. Ese numero elevado se debe a los 800 km necesarios para llegar a Mateiros, sin considerar
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las precarias condiciones de las carreteras de los principales accesos a dicha ciudad que aumentan el

tiempo de viaje y el consumo.

CONSIDERACIONES FINALES

Después del analisis comparativo entre los indicadores propuestos fue posible concluir que el indice
de calidad de vida del municipio de Mateiros aun es considerado bajo. Esto se debe basicamente a las
condiciones de salud, educacion, comunicacion y ocio que posee la comunidad. Incluso con un bajo
indice de calidad de vida, la ciudad de Mateiros demostré por medio de los testimonios que esta
satisfecha con sus condiciones de vida, a pesar de reconocer que hay mucho por hacer en todas las
esferas de los indicadores propuestos, enfatizando los aspectos sanitarios, de salud y de educacion.
Esto podria atribuirse al aumento de la calidad de vida por diversas razones que van mas alla del
turismo. De acuerdo con los relatos de la poblacion y debido a que estan aislados geograficamente,

esto tiene una relacion directa con el turismo de la region.

En cuanto a la Huella Ecolégica del Turismo fue considerada alta, pues al sumar el total de
hectareas necesarias anualmente para la actividad turistica se obtiene un valor de 2.194,2263
hectareas necesarias para absorber el CO,. Al comparar este valor con el valor total del municipio, que
segun los dados del IBGE (2015) es de 969.125,5, puede considerarse pequefio; pero si se lo compara
con el valor del area del Parque Estadual de Jalapdo que es de 158.000 hectareas (Gesto, 2016) y que
posee los mayores atractivos turisticos de la localidad, puede ser considerado alto, pues manteniendo
esa emision en 10 afios se tendra un total de 21.000 hectareas necesarias para la actividad turistica.

Esto representa mas del 13% del area total del parque.

Al comparar el indice de Calidad de Vida con la Huella Ecolégica del Turismo de Mateiros es posible
constatar que los impactos ambientales son reales, pero al mismo tiempo la comunidad obtiene del
turismo una fuente de ingresos complementaria, pues se gané en calidad de vida segun el andlisis del
ICV vy los testimonios. Asi, habria que apoyar el incentivo del turismo en la region. De esa forma, se
sugiere que para minimizar los impactos ambientales consecuentes de las actividades turisticas, la
region de Mateiros podria convertirse en un referente del turismo ambientalmente sustentable
promoviendo energias alternativas, mejorando las carreteras, gestionando adecuadamente los
residuos solidos e implementando infraestructura aeroportuaria para recibir turistas de diversas

localidades de Brasil y el mundo, evitando el traslado desde Palmas a Mateiros.

Al mismo tiempo, ha de pensarse que el aumento del turismo en la region debe estar unido a la
mejora de las condiciones de hospitalidad turistica en la region con inversiones en la red hotelera 'y en
bares y restaurantes. Se deben crear mas cursos pensados para la region con el fin de que la poblacién
se perciba como emprendedora potencial y mejore su calidad de vida y los servicios turisticos ofrecidos

en la region de Jalapao.
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Este trabajo sirve como base para crear politicas publicas sobre turismo y medioambiente en la
comunidad involucrada, pues a partir de los resultados de la investigacion se pueden crear acciones
que protejan el medioambiente, priorizando las areas que precisan incentivos gubernamentales en lo

que respecta a la calidad de vida de la poblacién.

Al mismo tiempo, es necesario dar continuidad a los estudios que muestren la evolucion de la
calidad de vida en relacion con el turismo, pues hay indicios de que el turismo en la region practicamente
se cuadriplicé. Este crecimiento aparentemente fue desordenado y es necesario investigar y
acompafiar con acciones de preservacion ambiental. Se puede afirmar que la comunidad se beneficid
con la actividad turistica y que hay pleno interés en mantener acciones de desarrollo que consideren la

preservacion ambiental como principal aliada.
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Los espectaculos teatrales como atractivos culturales

Camila Karla Grillo’

Universidad de S&o Paulo - Brasil
Ricardo Lanzarini”

Universidad Federal de

Rio Grande do Norte, Natal - Brasil

Resumen: Los eventos constituyen una de las dindmicas mas marcadas de la actividad turistica,
especialmente en las grandes metrépolis mundiales, como es el caso de la ciudad de Sdo Paulo. Su
desarrollo involucra diversos sectores de la economia, dinamizando la cultura con la actividad de ocio
y entretenimiento. En esta perspectiva, este estudio presenta la contribucion del teatro LGBT
promovido durante la Parada del Orgullo LGBT. Como método se Uutilizé la investigacion exploratoria y
comparativa, de cufio cualitativo, tomando como base de datos el sitio Guia Gay S&o Paulo. Por lo
tanto se analizaron 19 obras de teatro del afio 2017 y 22 de 2018, con tematicas LGBT, que estaban
en cartelera durante la realizacion de actividades paralelas antes de la fiesta. Se constaté que los
espectaculos reflejan la demanda de publico y turistas para el cual se produce el mega evento,
concentrandose en las tematicas volcadas al publico homosexual masculino, en detrimento de otras
identidades de género, como las lesbianas. Ademas, se identifico que los espacios culturales donde
estan las obras en cartelera eran de facil acceso para los turistas, en las proximidades de la Avenida
Paulista y en la zona de la Republica conocida como el gueto LGBT paulistano. Se concluye que la
Parada genera innumerables impactos positivos en la ciudad de S&o Paulo, especialmente por el
fomento de la cultura LGBT que se ofrece al publico en un periodo de tiempo medio de méas de un
mes, durante los preparativos y acontecimiento del evento, incrementando el producto turistico

cultural local.

PALABRAS CLAVE: Turismo de eventos, cultura, teatro, Parada del Orgullo LGBT.

Abstract: Tourism of Events in the City of Sdo Paulo (Brazil). Theatrical Performances as Cultural
Attractions. The events are one of the most remarkable dynamics of tourist activity, especially in the
biggest world metropolis, such as S&do Paulo/SP. Its development encompasses several sectors of the
economy by stimulating the culture with leisure and entertainment activities. In this perspective, this
study presents the contribution of LGBT Theatre, which has been promoted during the LGBT Pride
Parade. As a method, an exploratory and comparative researchof qualitative naturehas been used,
based on the Guia Gay Sdo Paulo Website. To do so, nineteen LGBT thematic performances

advertisements published prior to the 2017 Pride Parade and twenty-two others prior to the 2018 Pride
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Parade, have beenanalyzed. As a result, it has been noted that the spectacles reflect the demand of
public and tourism for which the mega event is produced, though, heavily concentrating on thematic
performances aiming for the male homosexual public, rather than other gender identities as lesbians,
for instance. Moreover, it was identified that the sites which hosted the performances were of easy
access to the public; near Paulista Avenue and in the region of Republica, which is known as the
LGBT ghetto in Sao Paulo. It has also been concluded that the parade generates many positive
impacts to the city of Sdo Paulo, mostly by the promotion of LGBT culture that is made available to the
general public, for a little over a month, including the preparation period and the events themselves,

enhancing the local cultural tourism product.

KEY WORDS: Tourism of events, culture, theater, LGBT Pride Parade.

INTRODUCCION

El turismo de eventos es uno de los segmentos que mas se desarrollaron en todo el mundo, sea
como forma de promocion de un destino o como recurso de control de estacionalidad. Es en esta
logica que el mercado de eventos brasilefio alcanzé en 2013, $54,21 billones de ddlares de
facturacion, lo que equivale a 4,3% del PIB nacional, con $12,62 billones de dodlares en impuestos
(ABEOC, 2014). Sao Paulo es la ciudad que mas invierte en eventos, no soélo por sus caracteristicas
de metropoli urbana, sino en virtud del mercado de negocios y eventos cientificos, siendo el mayor
promotor de eventos del pais (Visite Sdo Paulo, 2018a; 2018b) contabilizando en 2017 mas de $6,40
millones de ddlares obtenidos por ferias, congresos, simposios y festivales realizados en la ciudad.
De acuerdo con el Observatério de Turismo e Eventos (OTE, 2017) de la ciudad de Sao Paulo el
ndamero de turistas crecié 3,76% entre 2016 y 2017, impulsando a la ciudad como destino de ocio y
cultura, especialmente en virtud del segmento de eventos, que sustenta la mayor parte de la

motivacion para visitar el destino.

Los eventos son capaces de promover el desarrollo de destinos turisticos a partir de contextos
cientificos, de ocio, entretenimiento, culturales y de negocios. Este estudio, enfocado en el contexto
cultural, se vale de uno de los mas importantes eventos turisticos de Séo Paulo, la Parada del Orgullo
LGBT (2017/2018), y tiene como objetivo destacar la presencia de los espectaculos teatrales como
productos culturales de ese evento. La ciudad también es escenario del mayor evento turistico del
segmento LGBT de América Latina. Conforme una nota divulgada por el Ministerio de Turismo
(Oliveira, 2017), la 212 Parada del Orgullo LGBT reunio, de acuerdo con los organizadores, tres
millones de personas y garantizé una tasa de ocupacion del 90% en los hoteles localizados alrededor
de la Avenida Paulista y en el centro de la ciudad. Este publico cada afio gana expresividad en el
mercado turistico, representando el 10% de los viajeros en el mundo y moviendo el 15% de la

facturacion del sector.
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En lo que respecta al teatro como parte del producto turistico, las guias culturales se presentan
como importantes herramientas de informacion para el turista. En este sentido, la curaduria de arte
homoerotico se da mediante guias culturales que ofrecen a los turistas opciones al mismo tiempo en
que revelan un escenario social vivenciado por un recorte cultural local, visto que las tematicas
abordadas llevan a la realidad cotidiana y a los conflictos presentes en la sociedad brasilefia. Se
observa un relevante nimero de actividades culturales que hacen referencia a este publico, como la
“Muestra Ser de Cine” que exhibe cortos y largometrajes, asi como los debates sobre la diversidad y

la militancia de género y sexualidad que hoy pertenecen a la cultura paulistana.

Ante este abordaje el marco tedrico presentado destaca autores del turismo cultural y del turismo
de eventos como Getz (2010; 2008), Getz & Page (2016), Paiva (2017), Zanela (2012), Santana
(2009) y Trigo (2013); autores de teatro como Schechner (2017) y Moreno (2001); y del periodismo
cultural como Piza (2003), Rosa (2013) y Melo (2010); asi como la Guia Gay SP que difunde obras de
teatro y otras actividades turisticas y culturales, y fomenta la cultura LGBT. También se recurrié a
datos oficiales de las asociaciones comerciales involucradas directamente en la produccion del
turismo cultural y de eventos en S&do Paulo como la Associagéo Brasileira das Empresas de Eventos
(ABEOC Brasil, 2014), la Associagéo Brasileira da Industria de Hotéis (ABIH, 2017), la Associagédo
Brasileira de Bares e Restaurantes (ABRASEL, 2017) y el Observatorio de Turismo e Eventos de Sao
Paulo (OTE, 2017), a partir de los cuales fue posible entender las dimensiones econdmicas y sociales

de los impactos causados por la produccion de la Parada del Orgullo LGBT de S&o Paulo.

Asi, esta investigacion se basa en los datos de los espectaculos LGBT divulgados en la Guia Gay
Sao Paulo en el periodo anterior a la Parada del Orgullo LGBT 2017 y 2018, asi como trata de la
representatividad de las diferentes orientaciones sexuales manifestadas en el teatro y divulgadas por

medio de las sinopsis publicadas en la guia cultural de los afios respectivos.

REVISION BIBLIOGRAFICA

De acuerdo con la Asociacién Brasilefia de Normas Técnicas, en su Norma Regulatoria n® 16.004
(ABNT, 2016), los eventos son actividades planeadas que suceden en determinado periodo y lugar,
reuniendo personas con un mismo objetivo. Entre esos objetivos, Zanella (2012) destaca la
celebracion de acontecimientos significativos y establecer contactos comerciales, culturales,
deportivos, sociales, familiares, religiosos, cientificos, entre otros. Los eventos son actividades que
pueden ser producidas para los mas variados fines, motivando el desplazamiento de personas y

creando flujos de viajes denominados turismo de eventos.

Events are an important motivator of tourism, and figure prominently in the development and
marketing plans of most destinations. The roles and impacts of planned events within tourism have
been well documented, and are of increasing importance for destination competitiveness. Yet it was

only a few decades ago that ‘event tourism’ became established in both the tourism industry and in the
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research community, so that subsequent growth of this sector can only be described as spectacular
(Getz, 2008: 403).

Considerando la proporcion de publico y los impactos econdmicos, culturales y sociales
generados por la Parada del Orgullo LGBT en S&o Paulo, este acontecimiento se configura como un
mega evento de orden cultural y politico pues enfatiza los aspectos de la cultura LGBT mundial y es
representativo de la lucha por los derechos civiles y humanitarios para combatir la homofobia y la
violencia fisica y psicolégica que sufren los LGBT en la sociedad brasilefia y el mundo donde se
reproduce el evento. Ademas, es un evento de caracter turistico, visto que mueve considerablemente
el trade turistico local, reconfigurando los espacios simbdlicos de esa tribu urbana y dando nuevos
colores al gris de la ciudad. Getz & Page (2016: 620) destacan que ‘the roles of events in urban
regeneration and re-positioning go well beyond place marketing and image effects”, de manera que
hay lugares que hoy mantienen sus actividades turisticas y su economia debido a los eventos que

llevan turistas al destino.

La magnitud que califica un evento de ese porte se sustenta en la movilizacion (mas alla de la
actividad turistica y del evento en si) de una variedad de acciones y dimensiones economicas,
politicas y simbdlicas que trascienden a escala local e indican un elevado nivel de articulacién entre
los lugares y los agentes involucrados globalmente y se traducen en una complicada trama de

intereses, conexiones y conflictos (Paiva, 2017: 27).

Tal como afirma Paiva los mega eventos como las Olimpiadas y la Copa del Mundo FIFA, han
sido usados para demostrar al mundo la supremacia de determinada localidad, tanto en términos
politicos como econdémicos, culturales, sociales y fuertemente turisticos, visto que naturalmente esos
acontecimientos generan flujos de visitantes en el periodo de realizacion del evento y continuaran
fomentando el turismo a lo largo de muchos afios, porque este evento es capaz de transmitir una
imagen positiva del lugar turistico. Getz & Page (2016) refuerzan que el turismo de eventos debe ser
pensado y tratado a partir de una base triple de sustentacion, que involucra cuestiones econémicas y
politicas, de caracter personal y social, culturales (foco de este analisis) y medioambientales. Getz
(2010: 5) postula que the roles of festivals in tourism include attracting tourists, contributing to place
marketing (including image formation and destination branding), animating attractions and places, and

acting as catalysts for other forms of development.

Bajo la perspectiva de esos grandes acontecimientos, Claval (2007) define las fiestas como
puntos de catarsis en la vida cotidiana de las ciudades, que marcan el tiempo de vida colectiva. “Las
fiestas se manifiestan por procesiones, danzas, musica y espectaculos. Cada uno es por su parte
actor y espectador y vive un momento de intensa emocion, de comunion, de evasion. El sentimiento
de pertenecer al colectivo es, entonces, muy fuerte” (Claval, 2007: 131). A este fragmento se remite el
sentimiento de colectividad que la Parada del Orgullo LGBT genera, como el propio nombre enfatiza,

en aquellos que pertenecen al grupo. Asi como en un breve periodo de actividades del evento es
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posible vivenciar la cultura LGBT en la ciudad de S&do Paulo de forma mas abierta y diversificada,
teniendo los espectaculos teatrales un papel importante como actividad cultural que trae a la luz los
dramas de la vida real y los enfrentamientos de lo cotidiano sobre las cuestiones LGBT, también
propicia el entretenimiento del turista en Sdo Paulo, ampliando las opciones de actividades culturales

durante su estadia.

La demanda de actividades ligadas a la busqueda de conocimiento, ocio y entretenimiento hacen
de las instancias culturales un atractivo significativo para los turistas. Carvalho & Viana (2014: 627)
indican que “en el turismo cultural, los turistas viajan para consumir experiencias, gastronomia,
formas de vida, simbolos, musica y todo tipo de manifestaciones culturales”, de modo que “la cultura
y el turismo tienen una relacion mutuamente ventajosa, o sea que la conexion entre cultura y turismo
puede ser benéfica para reforzar el atractivo y la competitividad de paises, regiones y ciudades”
(Marujo, 2014: 3). Esto ocurre, primero porque la cultura acaba beneficiandose del interés
mercadolégico del turismo por mantener buena parte de su patrimonio material e inmaterial
conservado y (re)utilizado, valorando trazos destacados de lo cotidiano de una localidad como
producto a ser vendido al turista, hecho que mantiene viva la memoria cultural local; y segundo,
porque el turismo como mercado gana en diversidad de la oferta del producto turistico, atendiendo a
variadas motivaciones de viaje. Santana (2009) resalta que el turismo cultural “incluye la cultura
popular, el arte y las galerias, la arquitectura, los eventos festivos individuales, los museos y los
lugares patrimoniales e histéricos, ademas de la vivencia de practicas y estilos de vida que difieren de

los propios” (Santana, 2009: 127).

La simbiosis entre cultura y turismo se conecta por la asociaciéon entre las cuestiones identitarias
de un pueblo, su memoria, sus costumbres y un mercado creciente de consumidores “de lo exético”,
de aquello que escapa a lo cotidiano y que de alguna forma agrega valor a la experiencia del viaje.
Trigo (2013) evidencia que el viaje puede ser “una experiencia placentera, capaz de vencer los
miedos y angustias del ser humano para posibilitar un mayor conocimiento, una mayor consciencia de
si mismo, por parte de los viajeros” (Trigo, 2013: 135). En este sentido el objeto en cuestion de ese
analisis representa no so6lo una motivacion cultural, sino una experiencia significativa para los
participantes del evento. Entonces, el turismo resulta un importante mecanismo de valoracién de la

cultura del lugar visitado.

El ocio y el entretenimiento forman parte de lo cotidiano de los turistas y son agregados en casi
todas las motivaciones de viaje, con breves momentos de descanso de las actividades programadas.
En este punto, la ciudad de Sdo Paulo detenta un vasto aparato cultural y de equipamientos de ocio y
entretenimiento capaces de atender a todo tipo de demanda turistica, incluyendo el publico LGBT,
que anualmente elige Sdo Paulo como principal destino, especialmente para participar de eventos
tematicos, sociales, politicos, de militancia y culturales, que podria ser denominado como turismo

LGBT o cualquier variante que el mercado turistico haya adoptado a lo largo de los afios.
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Como sefiala Hernandez (2013) en tanto que la identidad homosexual es anterior a la gay, el turismo
homosexual, que aun continua en nuestros dias, es también anterior e inicia en el siglo XVIII en
Europa. Graham (2002) lo caracteriza como una forma de viaje a modo de una fuga mediante la cual
se abandona temporalmente el propio pais para encontrar la liberacion sexual en otro lugar menos

represivo, o al menos considerado como tal (Broeck & Lopes, 2015: 796).

En este sentido, los destinos LGBT se han consolidado en Brasil a lo largo de los afios como
espacios de tolerancia a la diversidad, aunque haya mucha violencia y persecucion de grupos
conservadores, tal cual sucede en diversas partes del mundo con innumerables paises que condenan
la homosexualidad y combaten este segmento del turismo con justificaciones pautadas en cuestiones
de moralidad y religion, sin respeto por la diversidad. Sin embargo, la condicién del viaje simboliza
para el viajero un alejamiento de lo cotidiano, hecho que brinda al grupo LGBT una sensacion de
libertad. Por su parte, esa libertad es potenciada por el sentimiento de grupo cuando el viaje permite
la reunion entre semejantes, entre personas que pueden encontrarse e identificarse por los mismos
comportamientos o intereses, en este caso en relacién a la sexualidad, como la participacién en
eventos como la Parada del Orgullo LGBT. Lanzarini & Trigo (2017: 372) al estudiar la hospitalidad de
los mayores centros urbanos de Brasil sobre las cuestiones de la hospitalidad sexual, que incluye la
captacion de turistas extranjeros segmentados por la sexualidad como el publico LGBT, resaltan que
“leisure and entertainment, desire and pleasure, travelling and social freedom are mixes that are
present in the post-industrial culture and consumption. Every Day, the search for moral freedom and
satisfaction of personal pleasures is valued and optimised by the tourism market, which enables

temporary and safe sexual experiences far from home”.

Esta experiencia de entretenimiento también puede ser vivida por los turistas en otras partes del
mundo como Buenos Aires (Argentina). Martins (2018) destaca que hubo un crecimiento de 4,2% en
el nicho LGBT durante 2017, destacandose los eventos culturales Bagfest, Fenat, Festival Cabaret
Fica y Tango Queer. Dentro de la perspectiva del teatro, la ciudad de Bogota en Colombia organiza el
VII Festival Internacional de Teatro Rosa, cuya edicion 2018 fue entre el 26 de julio y el 6 de agosto.
El evento, que surgié en 2010, tiene como objetivo abarcar grupos de teatro del pais y del mundo
para promover un espacio de inclusiéon (Iberescena, 2018). Otro evento que aborda las tematicas
LGBT en el teatro es el Brazil Diversity, asociado al Theatre 503 de Londres. En 2018 el festival
reunio en el pais entre el 10 y 11 de junio, diferentes profesionales del teatro brasilefio. Comenzé en
2014 como Rio Diversidade y en 2018 logrd su version internacional como Brazil Diversity con la
cooperacion de un grupo de artistas brasilefios residentes en Londres llamado Brazil Diversity
Collective (Canal Londres, 2018). La utilizacién del arte como herramienta de discusion de las
tematicas LGBT también cuenta con la Arts Council, entidad que apoya manifestaciones culturales en
Inglaterra. Entre los trabajos apoyados en 2017 estan las obras The Burnley Buggers Ball y Burnley’s
Lesbian Liberator, presentaciones que marcaron el mes de la historia LGBT y el 50° Aniversario de la

Ley de Ofensas Sexuales presentados en febrero y marzo del mismo afio (Arts Council, 2017).
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Retomando la cuestidon de las obras de teatro LGBT en la ciudad de Sao Paulo, los espacios
culturales que ofrecen espectaculos teatrales durante el mega evento estan especialmente
concentrados en el centro de la ciudad como el Largo do Arouche, el Bairro Republica, la Augusta y la
Avenida Paulista, donde histéricamente se dio una construccion simbdlica del gueto gay paulistano,
tanto para los locales como para los turistas. Martin & Levine (1979) destacan que las grandes
ciudades, por reunir la mayor parte de los homosexuales, poseen espacios de tolerancia y
acogimiento denominados gay gettos, donde hombres y mujeres pueden vivir (Schechner, 2017) sus
sexualidades sin la condena moral heteronormativa. Por este motivo, se establece una segregacion
social (de género y sexualidad) del espacio publico y debido a las innumerables reivindicaciones de
los derechos sociales y la lucha para salir de la marginalidad, los actos culturales mas simples como
espectaculos teatrales acaban vistos por el publico en general como obras que representan una
militancia, “arena de luchas por los derechos humanos, pero raramente son entendidas como espacio
de una creacion teatral seria, producto de una investigacion del lenguaje escénico o de una
renovacion vital y luminosa para la escena teatral brasilefia” (Moreno, 2001: 301). Cabe destacar que
esto no siempre corresponde a la realidad, ya que los debates sobre las practicas homoeréticas han
sido parte de las discusiones sociales y de lo cotidiano de las personas a partir de una perspectiva de
experiencia personal y de produccion cultural especializada, no necesariamente de caracter politico

sino artistico.

El contacto con esas producciones se establece normalmente por los medios de comunicacion,
principalmente tratdndose de atractivos culturales que permitan a los turistas de ese segmento el
acceso a productos especializados. Esos productos son difundidos por medio del periodismo cultural
que “se resume a reportar, divulgar y analizar (superficialmente) productos culturales” (Rosa, 2013:
69). Aunque exista ese caracter de divulgacién mediatica en el ambito de la cultura en contraposicion
con la industria cultural (concepto instituido en 1940 por Theodor Adorno y Marx Horkheimer para
sustituir la expresion “cultura de masas”, que ofrece productos mercantilizados y vacios de
contenido), es relevante considerar el papel de la prensa especializada como agente de divulgacion
de informacion mas precisa y atractiva para este segmento de mercado. Hay que tener en cuenta que
“los medios son considerados como importantes instrumentos de valoracién y difusién de las culturas”
(Cerigatto, 2015: 44), sea para divulgar producciones culturales eruditas como las Operas
presentadas en espacios clasicos como el Teatro Municipal, sea para divulgar trabajos populares

como algunas obras de teatro musical o algunos tipos de comedias.

Esta division establece una relacién social entre lo que puede ser llamado de alta cultura o cultura
erudita y baja cultura o cultura de masas, basada tanto en el aspecto de la reproduccion cultural como
en el consumo determinado por clases sociales. Martins & Sérvio (2012) argumentan que la
comprensién clasica del consumo cultural es el [...] ‘mal gusto’ de la cultura de masas, también
llamada baja cultura, la expresion de una falta de educacion que se revela a través de una forma
grupal y desordenada de consumo. En oposicion a esta postura desequilibrada, trivial e incluso

barbara, tipica de las masas, el consumo cultural de los representantes de la alta cultura seria una
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manifestacion individual, contenida y contemplativa; un comportamiento que exige un analisis formal
e intelectualizado que se establece a partir de referencias (inter-textualidad) a otras imagenes
legitimadas por los criticos y los autores especializados en los repertorios de la historia del arte,
certificando una forma de demostrar la amplitud y la calidad del repertorio de cada uno (Martins &
Sérvio, 2012: 136).

Storey (2003) resalta que la alta cultura se define primordialmente a través de la “exclusion de las
masas”, visto que es una estrategia de poder y autoafirmacion de la supervaloracion de determinada
cultura en detrimento de otras, constituyendo relaciones de poder como simbolos de distincion. Al
relacionar esta division cultural con el teatro LGBT es posible analizar que, aunque esté ligada a la
representacion de una minoria, también sirve de atractivo para un publico que consume arte erudito y
pertenece a una clase social mads acomodada, caracteristica socioeconémica comun del publico
LGBT, que mueve cerca de R$ 420 billones de reales (111,03 billones de ddlares) por afio sélo en

Brasil, conforme datos de la Asociacion Internacional de Empresas, la Out Leadership (Corréa, 2018).

Aunque las producciones culturales volcadas a este segmento hayan aumentado en los Ultimos
afos, resulta relevante reflexionar acerca de para quién es producido ese arte y como alcanza al flujo
turistico de Sdo Paulo. Como uno de los productos turisticos culturales que mas turistas atrae a la
ciudad, la Parada del Orgullo LGBT se da anualmente entre los meses de mayo y junio, con un
promedio de publico de 3 millones (Gongalves, 2017) de personas. De acuerdo con Vieira & Costa
(2014), la ciudad se posiciona como uno de los mas importantes centros de diversidad en el mundo,
con una notable cadena de servicios para el segmento LGBT dotada de estandares internacionales.
La Asociagcion Brasilefia de Bares y Restaurantes (ABRASEL, 2017) explica que “es un publico con
alto poder adquisitivo — el ticket medio crece de 15 a 20% en relacion al ticket medio normal — que se
concentra en algunas regiones especificas de la ciudad, especialmente en el entorno de la Avenida

Paulista”.

Tamana oferta abre un espacio para la diversidad cultural de la ciudad como es el caso de los
espectaculos teatrales que estuvieron en cartel en 2017 y 2018 en el periodo anterior a la Parada. El
destaque mediatico brindado por la Guia Gay Sao Paulo revela que las atracciones culturales forman
parte de las diversas oportunidades de consumo para los turistas que estan en busca del ocio
volcado a este segmento. Los medios de comunicacion pueden ser herramientas importantes para
fomentar la divulgacion de las practicas del turismo cultural, principalmente en relacion al teatro
LGBT.

En esta perspectiva mediatica, el periodismo cultural se presenta como una herramienta

complementaria del turismo cultural. Piza (2003) destaca el papel del periodismo en la divulgacion

cultural.
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El periodismo, que forma parte de la historia de la ampliacion del acceso a productos culturales
desprovistos de una utilizacion préactica inmediata, debe saber observar este mercado sin prejuicios
ideolégicos, sin parcialidad politica. Por otro lado, como la funcién periodistica es seleccionar aquello
que reporta (editar, jerarquizar, comentar, analizar), influir sobre los criterios de eleccion de los
lectores y brindar elementos y argumentos de opinion, la prensa cultural tiene el deber de poseer un
sentido critico, evaluar cada obra cultural y las tendencias que el mercado valora y mirar las

inducciones simbdlicas y morales que recibe el ciudadano (Piza, 2003: 45).

Aunque el periodismo cultural tenga el rol de divulgar informacion al publico dentro de la realidad
brasilefia, no tiene la misma configuracién que tuvo anteriormente. “Un pequefio panorama histérico
es suficiente para mostrar que las grandes publicaciones y los autores del pasado tienen hoy pocas
equivalencias; sino que se ha producido una pérdida de espacio, una pérdida de consistencia y
osadia, una pérdida de influencia’ (Piza, 2003: 9). Aunque los grandes medios como la Folha de Séo
Paulo y Estadao presentaron sus suplementos de cultura, esta modalidad de periodismo también
abre espacio a los medios alternativos. Las guias culturales segmentadas se convirtieron en
herramientas para ayudar al turista que desea tener contacto con una programacion local de un

espacio cultural o de atracciones inherentes a la ciudad.

En este contexto, este formato de divulgacion atiende a un nicho de mercado que no tiene mucho
espacio en los grandes medios, siendo éstos una oportunidad para que los turistas puedan tener

contacto con la cultura homoerdtica presentada en el escenario teatral de la ciudad de S&o Paulo.

METODOLOGIA

Esta es una investigacion exploratoria que se vale del método de procedimiento comparativo para
el analisis cualitativo de los datos recolectados en la Guia Gay S&o Paulo, sitio especializado en la
divulgacion de eventos ligados al universo LGBT. Por lo tanto, fueron consultadas dos notas
periodisticas, con hiperlinks que dirigian a los 19 espectaculos que estaban en cartel en la ciudad de
Sao Paulo durante el periodo anterior a la Parada del Orgullo LGBT 2017, asi como a las 22 obras de
2018 en cartel en el mismo periodo del mega evento. En este sentido, el método exploratorio y
comparativo sirve para diagnosticar las principales aproximaciones y diferencias entre las obras
teatrales del referido recorte temporal para comprender a quién se destinan especificamente esas

producciones y si estan en conformidad con el perfil del publico del evento.
En base a los datos relevados se realiz6 un analisis del contenido mediatico por medio de la
lectura de las sinopsis de cada espectaculo, de manera de extraer informacién que revelara las

tematicas presentadas en esas producciones (Tablas 1y 2).

Para entender mejor el perfil del publico que frecuenta el evento y que consecuentemente es

potencial consumidor de los espectaculos teatrales, se adopté el informe Perfil de Publico - Parada
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LGBT 2017 del Observatorio de Turismo y Eventos de la ciudad de S&do Paulo (OTE), que presenta

como principales resultados informacion sobre la orientacién sexual del publico participante, la

identidad de género, el pais y la ciudad de residencia, asi como datos sobre hospedajes en la ciudad

de S3o Paulo.

Tabla 1: Espectaculos 2017

Datos del espectaculo

Temas de las obras

Obra: Bicha Oca / Direccién: Rodolfo Lima
Temporada: 01/05 a 26/06/2017
Mora Mundo / Campos Eliseos

Homosexual en la tercera edad que rememora habitos del
pasado

Obra: Lembro Todo Dia de Vocé / Direccion: Zé Henrique de Paula
Temporada: 18/05/2017 a 26/06/2017
Centro Cultural Banco do Brasil / Sé

Romance y vida de un joven gay con HIV

Obra: Sinthia/ Direccién: Kiko Marques
Temporada: 03/04/2017 a 13/06/2017
Instituto Cultural Capobianco / Bela Vista

Historia del hijo que se presenta a su madre en la cena de
Navidad como Sinthia

Obra: Lili Marlene / Direccion: Fause Haten
Temporada: 16/05/2017 a 28/06/2017
Teatro Eva Herz / Jardins

Nifio rechazado por el padre a los 13 afios, imita a su abuela,
famosa estrella de Hollywood, en un cabaret.

Obra: Bruta Flor / Direccion: Marcio Rosario
Temporada: 31/05/2017 a 29/06/2017
Teatro Augusta / Consolagdo

Conflictos homo y bisexuales entre hombres que se separan y
se reencuentran afios después.

Obra: Uma Vida Boa / Direccion: Diogo Liberato
Temporada: 06/04/2017 a 30/06/2017
Teatro Eva Herz / Jardins

La transexualidad y el caso de un hombre nacido en un cuerpo
femenino

Obra: Madame Saté / Direccion: Nao divulgado
Temporada: 08/06/2017 a 18/06/2017
Caixa Cultural Sdo Paulo / Sé

Transformista nordestino, pobre, negro y homosexual que
sedujo y aterroriz6 a muchos en Lapa a principios del siglo
pasado.

Obra: Desmesura / Direccién: Luiz Fernando Marques
Temporada: 16/06/2017 a 18/06/2017
Teatro de Contéiner / Santa Ifigénia

Debate de género, transexualidad y HIV. Inspirada en la vida del
dramaturgo argentino Raul Taborda Damonte

Obra: Amar E... A Comédia / Direccién: Sergio Lelys
Temporada: 12/05/2017 a 30/06/2017
Teatro Paiol Cultural / Santa Cecilia

Formas variadas de amor LGBT retratadas por medio de la
poesia, el humor y la dramaturgia

Obra: Dzi Croquettes / Direccién: Ciro Barcellos
Temporada: 09/06/2017 a 28/07/2017
Teatro Augusta / Consolagédo

El espectaculo conmemora los 45 afios del icénico grupo que en
la década de 1970 estaba formado por hombres barbudos de
tacos altos, que rompid con los tabues en el pais

Obra: Limonada / Direccioén: Jodo Hannuch
Temporada: 09/06/2017 a 30/06/2017
Espaco Parlapatoes / Consolagdo

Joven gay y exnovio. Trata sobre el respeto y SUS matices en
las relaciones humanas.

Obra: O Principe DeSencantado / Direccion: Rodrigo Alfer
Temporada: 03/06/2017 a 23/07/2017
Espaco Viga Cénico / Pinheiros

Infanto-juvenil. Cuestiona los estereotipos de principes y
princesas, homosexualidad e identidad de género

Obra: Onde Nasce O Arco ris / Direccion: Adriano Mota
Temporada: 17/06/2017 a 18/06/2017
Instituto Itat Cultural / Paraiso

Infantil que fala sobre a aceitagdo da diferenga de género e
sexualidade por meio de uma menina que nasceu boneca e um
menino solitario

Obra: O Nome Dela E Waldemar / Direccion: Eduardo Moreno
Temporada: 20/05/2017 a 29/07/2017
Teatro Santo Agostinho / Liberdade

Vedete recebe primo do interior que veio aprender com ela a ser
homem
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Obra: Meninos Também Amam / Direccién: N&o informado
Temporada: 17/06/2017
Espaco Cia da Revista / Campos Eliseos

Manifiesto de denuncia contra la homofobia por medio de la
desnudez

Obra: Nossa Histéria / Direccién: Pedro Fagundez
Temporada: 10/06/2017 a 24/06/2017

Amadododito Fabrica de Arte/ Perdizes

Lucha contra el régimen opresor de un pais que extermina
homosexuales

Obra: Pobre Super-Homem - Avesso do Herdi / Direccion: Jean Mendonga
Temporada: 11/06/2017 a 25/06/2017
SP Escola de Teatro - Sede Roosevelt / Consolagéo

Historias sobre identidad de género y HIV tratadas de forma
poética

Obra: As Monas Lisas / Direccion: Sebastido Apolénio
Temporada: 10/06/2017 a 29/07/2017
Teatro Augusta / Consolagédo

Historia de tres gays que crian un chico como si fuera su hijo

Obra: Eu em Mim - Um Documentério Cénico / Direccion: Colaborativa
Temporada: 21/05/2017 a 25/06/2017
Casa Amarela / Consolagéo

Enredo LGBT. Cuenta la historia de un nifio que crece con culpa
por haber nacido

Fuente: Elaborado por los autores

Tabla 2: Espectaculos 2018

Datos del espectaculo

Temas de las obras

Obra: A Banheira / Direccién: No se sabe
Temporada: 17/05 a 26/07
Teatro Ruth Escobar / Bela Vista

Padre de familia lleva a su amante transexual a su casa y
descubre que es pariente de su esposa

Obra: A Cigarra e a Formiga
Direccion: Ricardo Leitte
Temporada: 20/02 a 19/06
Teatro do Ator / Consolagao

Satira de la fabula de La Fontaine para publico adulto. Retrata la
rivalidad entre la Cigarra y la Hormiga y la disputa por el
Mosquito

Obra: Acredite, Um Espirito Baixou Em Mim
Direccién: Sandra Péra

Temporada: 04/05 a 01/07

Teatro Ruth Escobar / Bela Vista

Homosexual muerto que reencarna en un machista radical y
causa confusion

Obra: Rose, A Doméstica do Brasil
Direccién: Adriana Soares
Temporada: 07/04 a 01/07

Teatro Italia / Republica

Historia de la famosa 'Doméstica de los gays'. Rose rememora
su historia antes del estrellato, en medio de innumerables
musicales

Obra: Elas Sao Lokas

Direccion: Nao Divulgado
Temporada: 01/06 a 02/06

Teatro Paiol Cultural / Santa Cecilia

Stand-up drag. Sobre la frivolidad de las mujeres enloquecidas
por el consumismo

Obra: Eu Sou Ela, Ela Sou Eu?
Direccion (musical): DJ Guto Rodrigues.
Local: 30/05 a 31/05

Teatro Paiol Cultural / Santa Cecilia

Stand-up comedy sobre sus 26 afios de carrera como la drag
Dimmy Kieer y la dicotomia de ser, al mismo tiempo, una drag y
el maquillador Dicesar

Obra: A Princesa e a Costureira
Direccién: Antonio Correia Neto
Temporada: 03/06 e 01/07
Sesc / Vila Mariana

La joven Cintia estd comprometida con el principe del reino
vecino, pero se enamora de la costurera encargada de hacer su
vestido

Obra: Querido Amigo
Direccién: Ivo Ueter
Temporada:16/05 a 28/06
Teatro Augusta / Consolagédo

Las historias de cuatro se cruzan, mas alla de los sentimientos
de amor y amistad

Obra: Vidros Arriados

Direccién (Musical): Pietro Leal
Temporada: 02/05 a 28/06
Espaco Parlapatdes / Consolagao

Dos hombres que trabajan en la misma empresa se involucran

Obra: O Vlogger Hipster do Grindr - O Musical
Direccion: Alexandre Biondi

Temporada: 31/05 a 07/06

Centro Compartilhado de Criagédo/ Barra Funda

Amigos hacen un reality show en YouTube para encontrar un
boy magia (chico apuesto y sexy) para Carlos
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Obra: Coisas Estranhas Acontecem Nessa Casa
Direccién: Marcio Macena

Temporada: 16/05 a 16/08

Teatro Jaragua / Consolagéo

Historia de tres gays fallecidos que viven juntos y reciben un
pedido, volver a hacer una comida para saldar deudas, pero
descubren que la novia murié.

Obra: Dama da Noite
Direccion: André Leahun
Temporada: 19/04 a 26/07
Cabaret Cecilia / Santa Cecilia

Una mujer de la noche y sus angustias. Inspirado en el cuento
del escritor gaucho Caio Fernando Abreu

Obra: Eu Sei Como Vocé se Sente

Direccion: Inés Aranha e Zé Henrique de Paula
Temporada: 17/04 a 30/05

Nucleo Experimental / Barra Funda

Se abordan el temor de la homofobia, la relacién entre padres e
hijos, el estigma del HIV y el coraje para luchar por los derechos
LGBT

Obra: Guarde para os Dias de Chuva
Direccién: Julio César Adamanto
Temporada: 25/05 a 29/06

Teatro do Ator/ Consolagéo

Historia mal resuelta entre dos jévenes abordando la adopcién,
las elecciones, la idealizacion, los prejuicios, el rechazo y los
secretos

Obra: Somos Todos tdo Jovens
Direccion: Ricardo Grasson
Temporada: 01/06 a 08/07
Teatro Nair Bello / Consolagao

Historia de jévenes que aborda La homosexualidad, las drogas,
los suefios, los prejuicios, los embarazos no deseados y las
primeras relaciones

Obra: Bruta Flor

Direccién: Marcio Rosario
Temporada: 23/05 a 31/05
Teatro Unido Cultural / Paraiso

Dos hombre pasan una noche de amor, pero se separan. Afios
después se encuentran y aunque uno de ellos esta por ser
padre, se convierten en amantes

Obra: Os Rapazes da Rua Augusta

Direccion: Roberto Freitas

Temporada 1: 17/05 a 28/06 Ruth Escobar / Bela Vista
Temporada 2: 01/06 a 02/06 Teatro Bibi Ferreira / Bela Vista

Historia de dos chicos que circulan por las agitadas calles
paulistanas y se van a vivir juntos

Obra: Sabe Quem Dangou?
Direccién: Hermes Carpes
Temporada: 17/05 a 31/05
Teatro do Ator / Consolagao

La transformista Madonna y Passarinho, viven en un lugar donde
la religion, los robos, la prostitucion, la policia y los secretos se
mezclan

Obra: As 3 Uiaras de SP City
Direccién: Diego Moschkovich
Temporada: 18/05 a 10/06

Centro Cultural Sdo Paulo / Liberdade

Obra con actrices trans sobre la violencia enfrentada por esa
poblacion en la década de 1980 hasta hoy

Obra: Cabaret Transperipatético
Direccion: Rodolfo Garcia Vazque
Temporada: 04/05 a 29/07
Estacédo Satyros / Consolagéo

Con artistas trans, sobre el afecto, la opresion, la transfobia y el
empoderamiento

Obra: Motel Marques
Direccion: Casé Proenga
Temporada: 10/05 a 31/05
Top Teatro / Bela Vista

El gerente de un bar y el jefe de transito después de un tiroteo
piden ayuda a un pescador y su hermana, mujer transexual

Obra: Pink Star

Direccion: Artistas
Temporada: 17/02 a 02/06
Estagdo Satyros / Consolagédo

Aborda relaciones de la pos-familia con cuestiones de género y
la Teoria Queer, a partir de textos tedricos de Judith Butler y
Paul B. Preciado, entre otros

Fuente: Elaborado por los autores

La orientacion sexual del publico indico la participacion de un 51,3% de gays, 18,9% de lesbianas,

10,5% de bisexuales y 19,3% de heterosexuales, y la identidad de género indicé un 96,8% de

cisgénero, un 3,1% de travestis, un 0,3% de hombres transexuales y un 0,6% de mujeres

transexuales.

En cuanto al pais de origen el 99,0% era de Brasil, el 0,8% de Estados Unidos y el 0,1% de otros

paises. En relacion a las ciudades, el 75,7% era de Sao Paulo, el 2,8% de Guarulhos, el 1,6% de

Santos, el 1,3% de Campinas, el 1,2% de Sdo Bernardo do Campo, el 1,0% de Rio de Janeiro, el
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1,0% de Belo Horizonte, el 1,0% de Jundiai, el 1,0% de Sdo Caetano y el 13,4% de las demas
ciudades. Se destaca que sdlo el 24,3% del publico del evento son turistas y entre ellos el 59,5%
estaba por el dia, el 13,2% se hospedo en hotel, el 5,2% en hostel/albergue, el 1,3% en hospedajes

alternativos, el 14,8% en casas de amigos/parientes y el 5,7% en casas propias.
RESULTADOS

Los espectaculos teatrales que estaban en cartel durante la programacion de la Parada del
Orgullo LGBT 2017 y 2018 se referian a las identidades de género representadas en la escena

paulistana (Tabla 3).

Tabla 3: Comparacion entre los espectaculos

19 ESPECTACULOS (2017) 22 ESPECTACULOS (2018)
11 GAY 11 GAY
2 TRANSEXUAL 4 TRANSEXUAL
0 LESBICO 1 LESBICO
3 TRAVESTI 4 TRAVESTI
3 TRANSGENERO 2 TRANSGENERO

Fuente: Elaborado por los autores

Las identidades de género abordadas en esos espectaculos revelan un escenario de
producciones volcadas a un tipo de publico especifico, predominantemente masculino y gay, hecho
que va al encuentro de la hegemonia del publico del evento en detrimento de otras manifestaciones

sexuales, reproduciendo prejuicios dentro del propio grupo

Tratandose el analisis de las sinopsis divulgadas en la Guia Gay, también es posible observar que
la oferta de espectaculos atiende una demanda ligada al turista que consume las practicas
homoeroticas del universo gay y en menor escala del mundo transexual y del travesti. Las palabras
relacionadas con la homosexualidad femenina no aparecen en la investigacién, contando sélo con un
espectaculo Iésbico en cartel en 2018 (“A Princesa e a Costureira”), aunque el 18,9% del publico del
evento estd conformado por lesbianas. Asi, el hecho de que ellas no estén representadas en el
escenario teatral del evento demuestra negligencia frente a la diversidad LGBT. Aunque exista un
namero relevante de lesbianas en la Parada en comparacién con los travestis, los hombres y mujeres
transexuales, las producciones de teatro no son representativas de esa identidad de género, sin
contar que buena parte del universo de representacion de la sigla LGBT, hoy utilizada en los

organismos internacionales como LGBTI+, tampoco estd contemplado en estas actividades.
En relacion a los temas es posible observar el debate de las practicas homoafectivas en

referencia a la relacion y los conflictos con los familiares, el descubrimiento de la sexualidad, los

estigmas del HIV, las cuestiones de raza y clase, el casamiento, la sociedad homofdbica, el
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machismo, la lucha por sus derechos, la adopcion, el uso de drogas y el submundo del crimen, los
temas relacionados con la vida cotidiana, el prejuicio social y la moralidad impuesta por la
heteronormatividad. No obstante todos los temas se enfocan en la homosexualidad masculina y sus

dilemas particulares.

Considerado uno de los mayores y mas importantes eventos LGBT del mundo, la Parada del
Orgullo LGBT de S&o Paulo aun es fuertemente doméstica, atrayendo mayoritariamente al publico
local y de las ciudades vecinas, quienes no pernoctan en la ciudad del evento limitando la posibilidad
de ganancias (Getz & Page, 2016). Se pueden considerar dos factores esenciales para explicar esto:
primero, el elevado costo del hospedaje durante el evento; y segundo la falta de motivacion/atractivo
de la programacion que antecede al evento principal del domingo. Sin embargo Oliveira (2017)
destaca el fuerte impacto positivo que tiene el evento para los medios de hospedaje de la Avenida
Paulista, cuya tasa de ocupacion es de 90%. Si bien mas de la mitad de los turistas participan del
evento por el dia, generan ingresos con el consumo de alimentos, ocio y entretenimiento cultural
(teatro) potenciando los aspectos positivos de la actividad que impactan en el trade turistico y

proyectan una imagen positiva del destino Sdo Paulo como espacio abierto a la diversidad.

Sobre las obras de teatro lamentablemente no existen datos de boleteria que cuantifiquen a los
espectadores turistas y residentes, limitando cualquier medicion de impacto sobre el flujo turistico. El
turista LGBT en este evento tiene la oportunidad de involucrarse en una extensa programacion de
actividades sociales y culturales que incluyen exposiciones, ferias, shows vy fiestas tematicas. De la
misma forma, es probable que una gran parte de los turistas, especialmente de ciudades vecinas,
sean motivados a visitar la ciudad para disfrutar itinerarios culturales a los que no tendrian acceso en
ciudades menores o no consumirian por cuestiones de moral social como es el caso de los

espectaculos LGBT.

CONCLUSIONES

Los eventos como la Parada del Orgullo LGBT son importantes productos turisticos para los
grandes centros urbanos como S&o Paulo y otras tantas capitales que utilizan los eventos como un
recurso de control de la estacionalidad turistica, ademas de diversificar la demanda de turistas y
actuar como acciones transformadoras de la sociedad, promoviendo la inclusion y el respeto por la
diversidad sexual y de género. Mas que una atraccion turistica, este evento representa el ascenso de
una minoria dentro de una sociedad machista, donde los medios destacan la presencia y la

diversidad de grupos que componen este nicho de mercado.

Es importante destacar que la ausencia de representatividad de determinados grupos incluidos en
la sigla LGBT es un problema a ser enfrentado y superado, tanto social como internamente dentro de
la propia organizacion del evento. En el caso de las lesbianas, se las desprestigia por la falta de

visibilidad en la produccién teatral, hecho que puede estar unido a cuestiones de mercado e incluso
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de machismo debido a que mas de la mitad del publico del evento esta compuesto por hombres gay,
cuyas manifestaciones de la sexualidad en las actividades sociales y culturales del evento son
dominantes. Otro factor que vale una investigacion posterior es comprender el impacto del fenédmeno
de la visita por el dia en relacion al sector de hospedaje que es subutilizado restringiendo los

beneficios a unos pocos empresarios.

En lineas generales, los eventos LGBT en todo el mundo han buscado una mayor insercion y
visibilidad de los derechos sociales, de la cultura segmentada en lo cotidiano de las ciudades y de
importantes economias de mercado como el turismo. Este, por su parte, representa uno de los
sectores que mas valora la presencia de los LGBT, aunque por intereses mercadologicos, de modo
que minimiza los embates ocasionados por las diferencias. Asi, los espacios de convivencia y
visibilidad creados y mantenidos por eventos regulares generan impactos culturales que modifican las

relaciones interpersonales, abriendo nuevos horizontes a la diversidad.

En el campo de las artes se incentiva una produccién cultural especializada que es ampliamente
consumida por el publico del evento y que trae a la luz importantes discusiones sobre los principales
problemas sociales y psicoldgicos que enfrentan los LGBT en virtud del prejuicio y los estigmas. Esas
actividades culturales propician al turista y al residente la apertura al didlogo sobre sus diferencias y
sufrimientos, y contribuyen significativamente con la experiencia del viaje porque amplian la vivencia
y el intercambio cultural y porque son capaces de crear un arte representativo de un grupo que busca
legitimidad, libertad y aceptacion social. Entonces, si bien de forma directa este evento impacta
positivamente en la economia de la ciudad y mueve medios de hospedaje, bares, restaurantes, casas
nocturnas, etc., de forma indirecta le brinda al turista experiencias unicas de libertad y dialogo,

traspasando los guetos.
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