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Presentacion

ILa Facultad de Turismo de la Universidad Nacional del Comahue, ha mantenido a lo largo
de los afos y las diferentes gestiones de gobierno, una politica que ademas ha devenido en
tradicion, nuestras jornadas de investigacion y extension.

Jornadas de caracter abierto, con el objetivo de generar un espacio de encuentro, dialogo
de saberes, intercambio de experiencias de diversos equipos de trabajo y recorridos académicos.

A partir de las producciones de los equipos de investigacién y extension, se procura conocet,
reflexionar y compartir los retos propios de estas actividades universitarias, en el contexto actual
y proyeccion futura.

En cada momento historico, nuestras jornadas han sido el reflejo de debates, avances en el
conocimiento y concreciones en el territorio, ante los desaffos que presentaba la época.

En esta oportunidad, el caracter desafiante de las mismas, lejos de perderse se afianza, y abre
a nuevas preguntas, formas de turismo, relaciones, cambios de paradigmas. Aportes académicos
de los ultimos afios, coinciden en plantear interrogantes que promueven cambios profundos en
las formas de entender, pensat, gestionar, investigar y educar en turismo.

NUEVAS REALIDADES PARA EL TURISMO Y LA RECREACION es el libro que
presentamos, en sus paginas se plasman multiples abordajes tedricos y de socializacién del
conocimiento. Producto de las jornadas de investigacion y extension que se realizaron los dias 17
y 18 de noviembre de 2022 en la ciudad de Neuquén, Facultad de Turismo, Universidad Nacional
del Comahue.

Esta publicacion digital contiene los escritos completos de quienes participaron y
expusieron en las jornadas y optaron por presentar este formato. Se trata de 7 articulos y 2
ensayos, conformados en los siguientes capitulos:

1. Territorios naturales para la recreaciéon y el turismo en conservacion.

2. Turismo, interpretacion y gestiéon del patrimonio cultural.

3. Marketing, innovacion y gestion inteligente de territorios turisticos.

4. Politicas publicas y transformaciones territoriales vinculadas al turismo y la recreacion.
5

Inclusion, diversidad, género y derechos humanos en el turismo y la recreacion.

xiil



Esperamos que puedan disfrutar de su lectura y alentamos el intercambio que seguramente
genere, en tanto la diversidad de temas refleja el caracter multidimensional del turismo.

Con el orgullo de sostener y proyectar en el tiempo nuestras jornadas de investigacion y
extension aprovecho la oportunidad para saludar a quienes son parte de esta publicacion y a
quienes la lean.

Un fuerte abrazo desde Neuquén.

Mg. Carlos Espinosa
Decano
Facultad de Turismo
Universidad Nacional del Comahue

X1v



Capitulo 1
Territorios naturales para la recreacion
y el turismo en conservacion

;:DE QUE SE HABLA CUANDO SE HABLADE
AVISTAJE DE BALLENAS?

M. Guadalupe Sarti Radl Gonzalez Matilde Encabo
guadalupesarti@gmail.com racg05@gmail.com matilde.encabo@gmail.com

Desde el paradigma del turismo y la recreacién en conservacion, la promocion en redes
sociales del avistaje de Ballena franca austral (Ewbalaena anstralis, en adelante BFA) por parte de
los actores que conforman el Territorio de Uso Pablico Turistico — Recreativo del avistaje de
BFA, debe tener como premisa la divulgacion a los visitantes de informacion sobre la especie
BFA y del Area Natural Protegida Bahfa de San Antonio (ANPBSA — Rio Negro — Argentina),
incluyendo informacién sobre las caracteristicas biologicas y ecolégicas de las Ballenas y de los
valores de conservacién del area natural protegida y de las principales directrices de manejo
responsable del avistaje de Ballenas. Asi mismo, la promocién debe trascender el objetivo de s6lo
atraer visitantes para incorporar la idea de “éxito” del turismo y la recreacién en la proteccion del
sistema natural en concordancia con normas especificas ambientales.

En este contexto, a partir del andlisis de 158 publicaciones en la red social Facebook de
cuatro operadores de avistaje de BFA en el ANPBSA entre los meses de agosto y octubre del afio
2018, se obtuvieron los siguientes resultados:

* El 99% de las publicaciones no mencionan el ANPBSA en donde se desenvuelve la
actividad.

* El 99% de las publicaciones no hace referencia al status de conservacion de la BFA
(monumento natural provincial y nacional).

*Sdlo el 6% de las publicaciones mencionan correctamente el nombre vulgar de la especie.

En base a los resultados expuestos y con relacién al lema del Dia Mundial del Turismo
2022: “Repensar el turismo”, es importante redefinir y repensar la promocion virtual del avistaje
de BFA en el ANPBSA reforzando informacion sobre las caracteristicas naturales del territorio
protegido, sus valores y objetivos de conservacion y aspectos reglamentarios mas relevantes del
Plan de Manejo del ANPBSA con relacion al avistaje de Ballenas.

Palabras clave: avistaje de ballenas — territorio turistico recreativo - area natural protegida — uso

publico turistico recreativo.
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Los espacios marinos protegidos son una herramienta fundamental para “conservar y
restaurar los ecosistemas marinos y reconstituir la biodiversidad de los océanos” (UICN — CMAP,
2018, p.1). Estas areas protegidas son territorios geograficos “claramente definidos, reconocidos,
dedicados y gestionados, mediante medios legales u otros tipos de medios eficaces para conseguir
la conservacién a largo plazo de la naturaleza y de sus servicios ecosistémicos y sus valores
culturales asociados” (Dudley, 2008, p.10). Se pretende proteger ecosistemas naturales silvestres
y sus beneficios ecosistémicos, los cuales son parte de los valores intrinsecos de la naturaleza

(Gudynas, 2010).
Conservar implica:

“la gestion de la utilizacion de la biosfera por el ser humano, de tal suerte que produzca el mayor
y sostenido beneficio -para las generaciones actuales, pero que mantenga su potencialidad para
satisfacer las necesidades y las aspiraciones de las generaciones futuras” (UICN, PNUMA y
WWE, 1980, p.15).

Conservar la biodiversidad incluye a “la variabilidad de organismos vivos de cualquier fuente (...) y los
complejos ecolégicos de los que forman parte; comprendiendo la diversidad dentro de cada especie, entre
las especies y de los ecosistemas” (CBD, 1992, p. 3 y 4).

Las areas naturales protegidas son territorios colectivos, por lo que se debe “planificar el uso, manejo,
control y defensa de nuestro territorio ancestral en funcién del bienestar colectivo” (Grueso C., s/f,
p.37). En algunas areas protegidas “se permite el uso publico regulado, como en el caso del turismo y la
recreacion” (Encabo et al., 2012, p.19). Sin embargo, si esta actividad se realiza de manera tradicional, sélo
como “superficie, o escenario de relaciones sociales” (Mangano, 2008, p.2) y basada en el incremento y

satisfaccion de los visitantes de forma masiva o mal gestionada, puede afectar negativamente los ecosistemas
(Sarti, et al., 2022).

Reconociendo la responsabilidad de todos los actores del turismo y la recreacion en la
conservacion de la biodiversidad, este trabajo tiene por objetivo evaluar el contenido de la

divulgacion que se realiza del AB en redes sociales, asociado a la conservacion de la especie BFA
en el ANPBSA.

La Ballena franca austral (Ewbalaena anstralis, en adelante BFA) es un cetaceo migratorio que
“habita en las aguas templadas y subpolares del hemisferio sur, siendo su distribucion de tipo
circumpolar con un amplio rango de norte a sur y de este a oeste” (Arias et al., 2023, p.489).

A lo largo de la historia, esta especie fue cazada para subsistencia, pero la caza comercial
llevé a la especie casi a su extincion a principios del siglo XX. Se estima que, en el Atldntico
Sudoccidental, previo a la explotaciéon comercial, la abundancia de esta especie era de 58.000
individuos mientras que para la década de 1830 disminuy6 a s6lo 2000 ejemplares (Romero et
al,, 2022). En 1983, la Comision Ballenera Internacional hizo efectiva una moratoria para la caza



¢De gué se habla cuando se habla de avistaje de ballenas?

comercial de ballenas y en la actualidad la especie estd en recuperacion encontrandose, segiin la
Lista Roja de la Unién Internacional para la Conservacion de la Naturaleza, en la categoria de
“Preocupacion Menor” (Cooke y Zerbini, 2018).

Las ballenas contribuyen a mantener la salud de los océanos y a combatir el cambio climatico
ya que fertilizan los ecosistemas marinos y confinan, en promedio a lo largo de su vida una
cantidad de carbono equivalente a lo que hacen mil arboles (Johnson C., 2021). A nivel nacional
y provincial la BFA cuenta con legislacién que la protege, particularmente la Ley Nacional N°
23.094 que la declara Monumento Natural Nacional (maxima categoria de proteccion legal que
puede tener una especie) y la Ley N° 4.066 que declara a esta especie Monumento Natural
en la provincia de Rio Negro. Tanto a nivel internacional como nacional la divulgacién del
conocimiento existente sobre la especie, son acciones que contribuyen a su conservacioén (Arias
et al., 2023).

Las dreas protegidas permiten que, en parte de su superficie, se lleve adelante un uso
publico regulado, como en el caso del turismo y la recreacion. A ese espacio y sus relaciones lo
denominamos Territorio de Uso Publico Turistico Recreativo.

Segtin Gudifio (2009, p.27): “el territorio es el espacio geografico definido y delimitado por
pautas institucionales, legales y por el sentido de pertenencia de la comunidad, en donde se da
la relacion permanente entre los procesos sociales, econémicos y ambientales”. El ser humano
usa y transforma la naturaleza y se establece en ella (...) mediante procesos de apropiacion
social en donde se establecen relaciones funcionales, afectivas e identitarias “a partir de los
cuales el espacio geografico se transforma en territorio” (Massiris, 2015, p.32). En este sentido,
el territorio es multidimensional, en tanto que posee aspectos biofisicos, juridicos, sociales,
afectivos e identitarios (Orihuela, 2019, p.8). Segin Coronado D. (2006, p.65) “el territorio es
y forma parte de nuestra vivencia social y cultural y jamas puede ser considerado como un
inmueble de intercambio comercial”.

Sin embargo, el modelo tradicional de turismo y recreacion, bajo la explotacion de recursos
naturales, genera conflictos ambientales e impactos en la biodiversidad (Encabo et al., 2017)
contribuyendo al cambio climatico. Fl territorio pensado principalmente como “soporte” de
las actividades que generan ingresos econémicos para un grupo de personas, es la antitesis del
desarrollo sostenible.

Para el modelo Recreacion y Turismo en Conservacion (Encabo et al., 20106), el territorio no
es un inmueble de intercambio comercial (Coronado, 2000) y se deben considerar los derechos de
los todos los seres vivos, asf como el de sus procesos e interrelaciones, estimulando una mirada
ambientalmente responsable que contemple el valor intrinseco de la naturaleza y favorezca el
vinculo entre ésta y el visitante a través del conocimiento (cuadro 1). Para ello resulta importante
recuperar, construir y/o fortalecer valores ambientales en el TUPTR considerando al ambiente
como la relacién integral y multidimensional entre seres vivos y su entorno” (Gimenez,2015,
p-98). Segun Dietz T. et al (2005, p.335), los valores “son principios (...) que nos ayudan a
tomar decisiones (...) y transmiten algin sentido de lo que consideramos bueno” y ayudan a
decidir como pensar y qué hacer. Siguiendo a los autores, segin la teorfa “valores-creencias-



normas” (values-beliefs-norms, VBN por sus siglas en inglés), los valores ambientales influyen en la
cosmovision de las personas sobre su entorno, en sus creencias, percepciones y acciones, y tienen
una fuerte influencia en la preocupacion que éstas tengan sobre temas ambientales.

De esta manera, desde el paradigma del TUPTR en Conservacion, la recreacion y el
turismo deben ser proactivos a divulgar informacién con conocimiento que contribuya a una
cosmovision de respeto y cuidado a la naturaleza que se visita. La divulgacion implica dar a
conocer informacion cientifica a la sociedad en general para que, “una vez transformado, el
conocimiento cumpla una funcién social (...) teniendo como uno de sus objetivos el informar
aspectos de utilidad, el sefialar impactos y consecuencias sociales y el ayudar a comprender
riesgos y beneficios” (Ramirez M. et al., 2012, p.28).

Para el TUPTR en Conservacion, el conocimiento y la toma de consciencia de la
importancia de los beneficios ecosistémicos de los sistemas naturales para el sustento de la vida,
son la base para su conservacion. Tanto los visitantes como los encargados de la divulgacion
de la actividad a través de su promocion tienen la responsabilidad de la conservacion de la
biodiversidad (Encabo et al., 2010) y esto incluye conocer los sistemas naturales de las areas
naturales protegidas y divulgar informacion a los visitantes sobre estas areas (Rainforest Alliance,
2009). Este conocimiento aporta a la valoracion de la biodiversidad por parte de los visitantes,

a enriquecer la experiencia en naturaleza silvestre, asi como a minimizar impactos negativos en
ella (Sanchez et al., 2015).

Cuadro 1. Territorio desde la recreacién y el turismo tradicional y en consetrvacién

Tetrritotio tradicional con recteaciéon y turismo

Centrado en los derechos individuales

Funcién econémica de los territorios

Centrado en la rentabilidad actual a través del

incremento de visitantes

Perspectiva extractivista

Responde al pensamiento economicista del sistema
econémico dominante

Acciones basadas en necesidades y tendencias del
“metcado”

Sarti, Gonzalez y Encabo, modificado de Encabo et. al. 2016.

Territorios posibles de recreaciéon y turismo
en conservacion

Centrado en el derecho colectivo

de los

Funcién ecolégica, social y econémica
territorios

“entra @ vivos, y su
Centrado en los derechos de los seres vivos, y sus
procesos e interrelaciones actuales y futuras

Perspectiva socio - ecolégica

un critico,

de

Responde a pensamiento
contemplando  saberes

pueblos originarios, planteando resistencias

interdisciplinario,

Acciones sustentadas en sensibilidad y consciencia
ambiental
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En 1992, el Convenio sobre la Diversidad Biolégica, firmado en la Conferencia de las
Naciones Unidas de Medio Ambiente y Desarrollo en Rio de Janeiro, explicité en su articulo
13 1a necesidad de promover y fomentar “la comprension de la diversidad biologica y de las
medidas necesarias a este efecto, asi como su propagacion a través de los medios de informacion
(...) “ (CBD, 1992, p.9). Asociado a los medios de informacién, Callaghan (2003) expresa que
la incomprension social sobre la importancia de conservar la biodiversidad “tiene mucho que
ver con el tipo de informacién que hasta la actualidad se ha transmitido” (p.2) y que resulta
necesario divulgar conocimiento ambiental utilizando los nuevos soportes tecnologicos. Segtin
Prat y Canoves (2013), la participacion de las personas en redes sociales, entre otras cosas, tiene
la intencion de seguir los consejos que alli se planteen impactando asi en las decisiones de los
potenciales visitantes, “las redes sociales son un creciente fenémeno social que esta motivando
grandes cambios en el comportamiento del turista “(Prat y Canoves, 2013, p.29).

Siguiendo a Buhalis y Jun (2011, p.8), las redes sociales son plataformas en linea que
permiten a las personas “compartir opiniones y expetiencias, incluidas fotos, videos, etc. (...),
son una poderosa fuerza de democratizacion, (...) y permiten la comunicacién y la colaboracion
a gran escala”. La transmision de la informacion y del conocimiento se han convertido en piezas
de poder a partir del uso de internet y las redes sociales “han alcanzado un relevante papel en
la divulgacion del conocimiento cientifico” (Lépez y Santillan, 2020, p.171) permitiendo a las
personas acceder a gran cantidad de informacion independientemente de su ubicacion geografica.

El avistaje de Ballena embarcado (en adelante AB) es una actividad turistico — recreativa
que consiste en observar Ballenas en el mar a través de excursiones embarcadas con operadores
habilitados para tal fin, con fiscalizacion por parte del Estado. E1 TUPTR del AB se convierte en
un territorio virtual en el ciberespacio a través de su presencia en redes sociales (Mancano, 2005,
p-2) y posee una identidad digital (Saldia y Gallardo, 2020) representada por sus publicaciones
a través de imdgenes, videos y palabras. Es un territorio inmaterial (Macano, 2005;) y simbdlico
(Orihuela, 2019) de una experiencia en naturaleza, un territorio que logra expandirse y llegar
a diferentes personas que pueden estar localizadas fisicamente en distintos puntos del planeta
conformando una comunidad digital que funciona en un espacio virtual (Saldia y Gallardo,
2020). Siguiendo a Prat y Canoves (2013, p.38): existe “una evolucion de la sociabilidad, que
ha pasado de estar basada en el lugar (“delimitacion espacial”) a formar comunidades en red
“comunidades virtuales”), provocando una diversidad de modelos de sociabilidad con nuevas
formas de interaccion social .

Desde el enfoque del TUPTR en Conservacion, el TUPTR virtual del AB debiera mantener
una participacién responsable, constructiva y respetuosa con su entorno social y natural. Una
forma de hacerlo es divulgando el nombre propio de las dreas protegidas, asi como de las
especies que dan origen a actividades turistico recreativas, ya que esto implica un reconocimiento
de esas dreas y de esas especies por parte de los actores involucrados en la actividad: “(...) en
los seres humanos el nombre propio tiene como funcién reconocer a ese alguien como siendo
alguien (...) como sujeto, nuestro interlocutor no es mas que un significante lingtistico, un
nombre propio” (Martinez Ferrero P, 2017, p.165). Desde esta perspectiva, conocer y reconocer
el nombre propio de las dreas protegidas, asi como de las especies a visitar, es reconocetlas
como “alguien” sujeto de derecho (Gudynas, 2010), con normativa que la protege y promueve
su disfrute de forma organizada. Este conocimiento marca una posicién ética en términos
ambientales lo cual es fundamental para el TUPTR en Conservacioén ya que “el turismo y la
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recreacion usan el espacio natural como marco para la realizacién de actividades” (Encabo et
al, 2013; p.35). Se entiende aqui que algo es éticamente correcto cuando tiende a conservar “la
integridad, la estabilidad y la belleza de la comunidad bibtica; y es incorrecto cuando tiende
a lo contrario” (Rozzi, 2007, p.533) sin contemplar los derechos de las futuras generaciones,
siguiendo a Lecaros y Urzaa (2013):

“Si la ética tiene por misién proteger al “otro”, vulnerable y fragil, y aunque los individuos
futuros no estén presente al mismo tiempo que nosotros, deberfamos considerar sus intereses
morales, porque sus capacidades, vulnerabilidades y necesidades no deberfan ser sustancialmente
distintas de las nuestras” (p.179).

Sin embargo, “el turismo ha generado un crecimiento econdémico muy fuerte sin tener
en cuenta suficientemente, ni el uso racional del territorio ni la conservacién de los sistemas
naturales” (Encabo etal., 2013, p.36). Un ejemplo de esto es cuando no se respeta la reglamentacion
establecida en los planes de manejo de las areas naturales protegidas. Es por ello que se cree
necesario que el TUPTR del AB en Conservacion trascienda como principal objetivo atraer
al maximo numero de visitantes posibles y lograr beneficios econémicos priorizando acciones
que prevengan consecuencias negativas en la dinamica de los ecosistemas, confiriendo mayor
importancia a la responsabilidad el disfrute en los espacios naturales y la biodiversidad (Encabo
et al., 2016).

El ANPBSA se ubica en el sector noroeste del Golfo San Matias en la provincia de Rio
Negro, Argentina. Fue creada en el afio 1993 a través de Ley provincial N°2670 con el objetivo
de proteger habitats criticos para especies de aves marinas y migratorias, invertebrados, peces
y mamiferos marinos, asf como para conservar otros valores paisajisticos y culturales. Es un
area que abarca 81.200 Has, de las cuales aproximadamente 20.300 has corresponden a la parte
continental y 60.900 has al sector marino. El drea cuenta con un Plan de Manejo (Decreto
N°398/14) por el cual fue categotizada como Reserva de Uso Multiple (Categotia VIII), la cual
“define areas donde se privilegian la convivencia armonica entre las actividades productivas del
hombre y el mantenimiento de ambientes naturales con sus recursos silvestres” (Gobierno de la
provincia de Rio Negro, 2013, p.141).

Desde el inicio del AB en el ANPBSA en el afio 2012, en el marco de la Ley N°2669
(Sistema Provincial de Areas Naturales Protegidas) de la Provincia de Rio Negro y mediante
la Ley N°4066, se cred la Autoridad Local de Conservacion de la BFA (ALCBFA) la cual estd
integrada por actores interesados e intervinientes directamente en el turismo, la recreacion y la
conservacion de la especie y su habitat. L.a misma tiene como funcién general asistir a la Autoridad
de Aplicacion de la Ley M N°4066 en la toma de decisiones que conducen y regulan la actividad.
Entre las actividades prohibidas se encuentran: la caza, captura, aprehension, muerte intencional
o destruccion de la BFA; su persecucion, acoso u hostigamiento; el AB de particulares; el AB por
parte de una embarcacion simultanea en una Ballena o en un grupo de ellas, el AB con mas de 10
pasajeros y las inmersiones de todo tipo y/o en cualquier citrcunstancia.

El Uso Piablico del AB en el ANPBSA se realiza entre los meses de agosto y octubre a
partir de la presencia de la BFA. Las embarcaciones utilizadas por los prestadores tutisticos son
botes semirrigidos con capacidad maxima permitida de 10 pasajeros por embarcacion segin
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reglamentacion de la propia actividad. La actividad se lleva adelante de forma regulada y bajo
un enfoque precautorio contando con un promedio, hasta el afio 2021 inclusive, de 143 salidas
anuales y 1444 visitantes anuales, de los cuales entre un 20% y un 25% fueron grupos escolares.

Los operadores utilizan sus propias redes sociales como medios de promocién del AB. Asf
mismo, el Estado a través del Ente Mixto de Promocion Tutistica (EMPROTUR), la Secretaria
de turismo municipal y el Ministerio de Turismo provincial también la promocionan.

Segun estudios recientes (Sarti et al., 2022) la mayoria de los visitantes que realizan el AB
en el ANPBSA expresaron que la informacion recibida por diferentes medios de comunicacion,
previo a realizar la excursion, no les aport6 conocimiento de la BFA y su hébitat siendo internet
el segundo medio de comunicacion mas utilizado.

Este trabajo pretende conocer el contenido de la promocién del AB en el ANPBSA y
analizar si se condice con el paradigma del TUPTR en Conservacion.

El estudio se llevé adelante a partir del analisis de redes sociales de las cuatro operadoras de
AB en el territorio del ANPBSA perteneciente al municipio de San Antonio Oeste en la provincia
de Rio Negro, Argentina. I.a Autoridad de Aplicacion del area es la Secretarfa de Ambiente y
Cambio Climatico de la provincia y también cuenta con una Autoridad local de Conservacion.

El Uso Publico — Recreativo de AB embarcado se realiza de manera experimental desde el
afio 2012 a través de cuatro empresas habilitadas. Tres de ellas embarcan desde la localidad de Las
Gutas y una de ellas desde el Puerto de San Antonio Oeste, distante 60 km. entre si (figura N°1).

Figura 1. Localizacién del AMPBSA en la provincia de Rio Negro, Patagonia, Argentina
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La investigacion se realizé bajo el modelo conceptual “Recreacién y Turismo en
Conservacion” (RyTeC) (Encabo et al., 2016) el cual propone un cambio de paradigma de la
recreacion y el turismo en naturaleza estableciendo como aspecto central al sistema natural
y la participacién activa de los diferentes actores en la responsabilidad del cuidado de la
biodiversidad. Ia aplicacién del modelo supone que la recreacion y el turismo son aliados en
la conservacion de la biodiversidad y define 3 ejes principales: 1) la recreacion y el turismo en
naturaleza dependen y son corresponsables de la conservacion de la biodiversidad; 2) Los actores
relacionados con la gestion del conocimiento y del uso recreativo y turistico en naturaleza deben
garantizar el mantenimiento de la biodiversidad y 3) Los visitantes que disfrutan la naturaleza
tienen responsabilidad en la conservaciéon de la biodiversidad.

Durante los meses de la temporada oficial de AB en afio 2018 (agosto a octubre), se realizd
una busqueda de contenido de contenidos de las publicaciones vinculadas con la promocién
virtual del AB en la red social Facebook de cuatro® operadores de AB. Dentro del anélisis se
contemplé aquella promocién asociada al avistaje de fauna marina en general ya que el AB esta
incluida en ella.

Los indicadores analizados en las publicaciones fueron:

Cuadro 2. Indicadores analizados en las publicaciones de AB en la red social Facebook, afio 2018

Asociados a las normas de AB

Asociados al ANPBSA Asociados a la BFA
responsable

*mencién  del nombre del ¢ mencién y nombre correcto de ¢ mencién que las madres con
ANPBSA la BFA cria son considerados uno de los
grupos mas vulnerables
* mencion de algin/os grupo/s”

de ballena
*mencion de otra fauna silvestre mencion al * mencion del caricter custodio
presente dela naturaleza delos rionegtrinos

e comportamiento de la Ballena

e registro de maniobra o
* mencién de la BFA como comportamiento inadecuado™
Monumento Natural

e difusion de informacién

incorrecta

e difusién de acciones que

favorezcan a la conservacion de
la BFA y su héabitat

* Dentro del ANPBSA se pueden observar cuatro tipos de clasificacion de grupos de Ballena franca austral (Arias, 2019).
** En caso que corresponda.

(1) De los operadores opera en conjunto con otro por lo cual se analiza la difusién/promocion que realizan en conjunto.
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Aquellas publicaciones cuyo contenido escrito fue dnicamente asociado al precio de la
actividad, descuentos o palabras que alentaran a los potenciales visitantes a realizar la actividad sin
contemplar la presencia de algtin/os de los indicadores antes mencionados, fueron consideradas
publicaciones cuyo unico objetivo fue incrementar el numero de visitantes que realicen la
actividad respondiendo a un modelo tradicional de turismo.

Procesamiento y analisis de datos

El andlisis estadistico descriptivo se realizé a través de la elaboracion de tablas de frecuencia
(presencia - ausencia) de cada uno de los indicadores mencionados en cada una de las publicaciones
analizadas. Los resultados de las frecuencias relativas de cada uno de los indicadores analizados y
evaluados se presentan en porcentajes y en un grafico de barra agrupada.

Principales resultados

Se identificaron un total de 158 publicaciones, la cuales incluyeron videos y/o fotos. Las
publicaciones constaron de un titulo y/o copete, y parrafos anticipando, resumiendo o ampliando
su contenido. El 99% de las publicaciones analizadas no hizo mencién al ANPBSA (Fig. N°2)
mientras que el 6% menciona correctamente el nombre vulgar de la especie BFA (Fig. N°3).
El 99% de las publicaciones no mencion6 que la BFA es un Monumento Natural Nacional y
Provincial.

Figura 2. Publicaciones de promocion del AB en el ANPBSA que mencionan el nombre del ANPBSA

I, -

ll%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

mNO mSI

Fuente: Sarti, 2018.



Figura 3. Publicaciones de promocién del AB en el ANPBSA que mencionan el nombre vulgar de la BEA

mNO mSI

Fuente: Sarti, 2018.

El 95% de las publicaciones no hizo alusién al grupo/s de Ballenas que se pueden obsetrvar
en el ANPBSA y los que lo hicieron, en su mayorfa, nombraron sélo a las madres con cria (MC).
E1 99% de estas publicaciones no hizo alusién a que este grupo (MC) es categorizado como el
mas vulnerable entre las ballenas.

En cuanto ala difusion de otra fauna presente en el ANPBSA, s6lo el 2% de las publicaciones
mencioné el nombre de otras especies del ANPBSA, entre ellas el delfin comun (Delphinus delphis).
E1 42% de las publicaciones incluy6 en su contenido otras especies del area.

E197% de las publicaciones no registraron comportamientos o maniobras inadecuadas.

En cuanto a acciones de conservacion, el 99% de las publicaciones no hace mencion
de alguna. El 1% de las mismas correspondi6 a videos de cientificos locales que difundieron
conocimiento de la BFA y del protocolo en caso de su varamiento.

Finalmente, el 48% de las publicaciones mostraron que la principal intencién es atraer
visitantes a realizar la excursién (Fig. N°4), incluyendo consignas promocionales de descuentos
en precios, entre otros incentivos.
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Figura 4. Afiches de promocion del avistaje de ballena en la red social Facebook de los operadores del
ANPBSA
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Los resultados denotan que el AB en el TUPTR virtual, a través de su promocién en la red
social Facebook, responde a las caracteristicas del turismo tradicional cuyo objetivo principal es
atraer visitantes.

Ia escasa o nula divulgacion del nombre del ANPBSA, asi como de la categoria de
conservacion nacional y provincial de la BFA, puede ser una evidencia dela falta de reconocimiento
de estas categorias de conservacion y de falta de interaccién entre los operadores de AB con la
autoridad que administra el territorio donde realiza la actividad.

Si bien el porcentaje fue bajo, aquellas publicaciones que registraron comportamientos o
maniobras inadecuadas pueden fomentar actitudes irresponsables en los potenciales visitantes.

Practicamente es inexistente en contenido en las publicaciones sobre las practicas acordes
a un AB responsable con la conservacion de la especie y del ANP. La escasa divulgacion del
conocimiento del sistema natural, su diversidad faunistica como asi también de pautas que
contribuyen a su conservacion, representan una identidad digital que no estd en linea con el
AB en Conservacion. Bajo este paradigma, es necesario que los operadores asuman con
mayor compromiso su rol en la divulgacion de la especie BFA y del ANPBSA en relacion a
su conservacion en la promociéon de la actividad y asi definir y gestionar con ética ambiental
la identidad digital del TUPTR virtual del AB. Para ello es importante redefinir y repensar el
TUPTR del AB reforzando el contenido de la promocion de la actividad con informacion del
territorio natural protegido en donde se realiza, sus valores y objetivos de conservacion, aspectos
reglamentarios mas relevantes del Plan de Manejo del ANPBSA en relacion al avistaje de ballenas,
asf como aportes que los visitantes pueden realizar para su conservacion.
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Capitulo 1
Territorios naturales para la recreacion
y el turismo en conservacion

VISITANTES
AREANATURALPROTEGIDA PUNTA BERMEJA
PROVINCIADERIO NEGRO,ARGENTINA

Sergio Martin Amestoy Daniel Paz Barreto Matilde Encabo

amestoysm(@hotmail.com dpazbarreto@unrn.edu.ar matilde.encabo@gmail.com

Esta investigacion esta enmarcada en un trabajo final de carrera de la “Licenciatura en
Ciencias del Ambiente” de la Universidad Nacional de Rio Negro. Tiene como objetivo indagar
sobre el visitante del Area Natural Protegida Punta Bermeja, Provincia de Rio Negro, Argentina,
y su relacién con los Guardas Ambientales para aportar al manejo del Uso Puablico Turistico
Recreativo. Esta unidad de conservacién pertenece al Sistema Provincial de Areas Naturales
Protegidas de dicha provincia. Para su manejo efectivo se establecieron diferentes categorias
de Manejo; Zona Intangible, Zona de Uso Restringido y Zona de Usos Miiltiples. Es un Area Protegida
Marina y Costera (APM-C) y su principal objetivo de conservacion es el apostadero permanente
de lobos marinos de un pelo (Otaria flavescens).

El Area Natural Protegida Punta Bermeja cuenta con Guardas Ambientales, que aplican
las medidas de manejo que aseguran el cumplimiento de los objetivos de conservacién en
los diferentes sectores del Area Natural Protegida (ANP); Poblado La Loberfa, Centro de
Interpretacion Faunistico, senderos, miradores y el balneario.

LLa metodologfa se basé en encuestas al visitante en el sector “Balneario” del Area Natural
Protegida Punta Bermeja durante la temporada de verano 2021-2022 (meses de diciembre a
marzo), en total se realizaron 400 de las que surgieron los siguientes resultados: El 16,5% de
visitantes no sabfa que se encontraba en un area natural protegida. El 51,5% no conocia el
objetivo principal de conservacion. El1 42% no conocfa las funciones de los Guardas Ambientales.

Se destaca el desconocimiento respecto al area protegida, que no solo se ve reflejado en
personas que la visitan por primera vez, sino también en aquellas que la visitan regularmente,
inclusive personas que cuentan con viviendas de segunda residencia en el area natural protegida.

Palabras clave: manejo de visitantes - areas naturales protegidas - uso publico recreativo y tu-

ristico - guardas ambientales.
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El Area Natural Protegida Punta Bermeja (en adelante ANPPB), se encuentra ubicada al
noroeste de la Patagonia Argentina, en la margen norte de la costa del Golfo San Matias. Es un
Area Natural Protegida Marina y Costera (APM-C) y su principal objetivo de conservacién es el
apostadero permanente de lobos marinos de un pelo (Otaria flavescens), siendo éste uno de los mas
importante del litoral marino de la provincia de Rio Negro (Provincia de Rio Negro, 2011). El
paisaje esta compuesto por médanos fijos, acantilados, zona intermareal y marina.

A 60 km del ANPPB, conectados por la ruta provincial N° 1, se encuentra la ciudad de
Viedma, capital de la provincia de Rio Negro. Esta ruta, conocida como el “camino de la costa”
tiene un recorrido de unos 210 km a través de la costa rionegrina hasta la localidad de San
Antonio Este. En el trayecto se ha establecido infraestructura habitable en pequefias localidades
con algunos pobladores permanentes, como El Céndor, Ia Loberfa, Bahia Creek y San Antonio
Este.

El ANPPB incluye un pequefio poblado “La Loberia”, en el que la mayoria de los hogates
son segundas residencias principalmente de habitantes de las ciudades de Viedma (Rio Negro) y
Carmen de Patagones (Buenos Aires).

Para su administracion y asegurar los objetivos de conservacion, el area natural protegida
ha sido zonificada con tres de las Categorfas de Manejo (Provincia de Rio Negro, 2011), de las
definidas en la ley marco 2.669/93 de Areas Naturales Protegidas (ANPs).

A la Zona Intangible se le asigné la categoria I — Reserva Cientifica/Reserva Natural
Estricta. Es el area intermareal y marina que limita la presencia humana en los sitios utilizados
por las especies objeto de conservacion.

A'la Zona de Uso Restringido se le asigno la categoria V - Paisaje Protegido. Abarca la zona
de médanos al oeste y este del poblado, la zona intermareal al sur del poblado y hacia el este, es
adyacente a la zona declarada intangible. Esta categoria cuenta con un acceso para los visitantes,
que facilita el uso publico recreativo de la playa como balneario, con mayor intensidad de uso en
época estival.

A la Zona de Usos Multiples se le asigné la categorfa VIII — Reserva de Uso Multiple.
Abarca zona noreste (al norte de ruta provincial N° 1), que es de propiedad privada, también se
incluye en esta zona el poblado “La Loberia”.

El ANPPB cuenta con personal permanente denominados Guardas Ambientales (en
adelante GA), dichos agentes tienen funciones especificas orientadas a hacer efectivo el manejo
establecido en el Plan de Manejo y como dispone la Ley 2.669 del Sistema Provincial de Areas
Naturales Protegidas (SPANP) — Provincia de Rio Negro. Entre las funciones que realizan,
se encuentra el control y fiscalizacion, atencion al visitante, educacion ambiental, apoyo a la
investigacion cientifica, relacion con las comunidades y resolucion de conflictos (Paz Barreto

2009).

La presencia de los GA es inevitable, con tareas cada vez mas complejas en los sistemas de
ANPs, la diversidad de usos y amenazas, y la necesidad de mantener relacién y vinculo con las
comunidades (Paz Barreto, 2010).

En la actualidad el interés por el mundo natural va en aumento, los tltimos acontecimientos
de pandemia vividos a nivel mundial a rafz del COVID-19, han generado que las actividades
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Visitantes. Area Natural Protegida Punta Bermeja. Provincia de Rio Negro, Argentina.

turisticas se direccionen principalmente hacia espacios naturales (Encabo et al. 2021), y las areas
protegidas proporcionan a los turistas la oportunidad de interactuar con la naturaleza (Dudley,
2008). Es por ello que, en las ultimas décadas estos espacios “se transformaron paulatinamente
en un componente importante en la industria del turismo ... en Argentina las estadisticas indican
un incremento sostenido de visitantes a las areas naturales protegidas” (Paz Barreto, 2011, p. 48).

En el caso del ANPPB, el ingreso de visitantes ocurre durante todo el afio, incrementandose
en determinadas épocas, asociado a temporadas vacacionales, recesos educativos o situaciones
de interés general difundidas en los medios de comunicaciéon como el arribo de Orcas (Oreinus
orea), que se ha declarado un atractivo particular por sus técnicas de caza de lobos matinos.

Este trabajo se enmarca en la concepcién de ANP son espacios para conservar biodiversidad
(Dudley, 2008). Algunas dreas protegidas, permiten en ciertas zonas el Uso Publico turfstico
recreativo como una estrategia de conservacion a través de la educacion e interpretacion
ambiental, y del aprendizaje del visitante. Estos “disfrutan sintiéndose parte y aprendiendo de la
naturaleza [...] a través de la comprension de la dindmica y fragilidad de los sistemas naturales se
puede sensibilizar a los visitantes sobre la relevancia de conservar la biodiversidad” (Encabo 2016,
pp. 16-17, Perry Otarola 2017). En el modelo Recreacion y Turismo en Conservacion (RyTeC)
(Encabo et al.,, 20106) se plantea que tanto los visitantes como la gestién son responsables de la
conservacion de la biodiversidad, por lo que es importante el conocimiento y las acciones que
los visitantes tienen en las ANP. Siendo el visitante responsable de buena parte de los impactos
negativos en los ecosistemas protegidos, con acciones contrarias a la conservaciéon como
caminar fuera de senderos, molestar u alimentar a la fauna silvestre, extraer la vegetacioén nativa,
arrojar residuos y el ingreso de visitantes con mascotas que pueden actuar como depredadores,
transmisores de enfermedades o competir por alimento y espacio con la fauna silvestre (Ramirez,
et al. 2009, Encabo y Barreto 2009, Pickering 2010, Garcfa Lopez et al. 2021).

En el caso del ANPPB se han detectado diversas problematicas relacionadas con el Uso
Publico Turistico Recreativo que tienen impacto negativo, con tal trascendencia que llegan a los
medios de comunicacién (Provincia de Rio Negro, 2011, Diario Rio Negro 03/03/14®, Diatio
Rio Negro 16/01/2020%). Una de las de mayor gravedad es el ingteso de personas a la colonia
de lobos marinos, esta accion puede “provocar estampidas y generar un riesgo para la integridad
de los visitantes y los lobos marinos, con la posibilidad de aplastamiento de los cachorros” (P.
Ulrich, comunicacion personal, 1 de abril del 2023).

Dichas problematicas, surgen de la interaccion de los visitantes con su entorno, y del grado
de conocimiento sobre el comportamiento que deben tener en las Areas Naturales Protegidas y
sobre las actividades que estan permitidas y prohibidas en cada una de las zonas.

En el presente estudio se propone ahondar en los visitantes del Area Natural Protegida
Punta Bermeja y su relacion con los Guardas Ambientales como actor representante en el
terreno de la autoridad de aplicacion. En base a ello aportar informacién y conocimiento para el
manejo del Uso Publico Turistico Recreativo del area natural protegida (ANP).

(1) https://www.rionegro.com.at/las-orcas-se-dejan-ver-en-la-lobetia-de-punta-bermeja-HDHRN 1243781789181/ “recuperado el
29/10/2022”

(2) https:/ /www.tionegro.com.ar/imprudentes-provocaron-una-estampida-en-la-lo-ITTRN_1712933/ “tecuperado el 29/10/2022”

(3) https:/ /www.tionegro.com.ar/tras-el-incidente-en-la-lobetia-con-un-perro-que-dice-la-ordenanza-municipal-1229313/ “recuperado

el 29/10/2022”
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* Evaluar la interrelacion de los visitantes con el Area Natural Protegida Punta Bermeja y
el rol de los Guardas Ambientales.Metodologia.

e Indagar sobre el conocimiento del visitante respecto al Area Natural Protegida Punta

Bermeja.
* Analizar la percepcion del visitante respecto a los Guardas Ambientales.

* Evaluar el uso publico en relacién al visitante.

Punta Bermeja es una reserva marino costera creada en el afio 1971, se encuentra ubicada
a 60 km por ruta provincial n° 1 de la ciudad de Viedma, capital de la provincia de Rio Negro
(fig. 1).

El clima de la regién es arido a semidrido, las temperaturas medias oscilan entre 10 y 14
grados centigrados y las precipitaciones medias se ubican entre los 200 y los 400 mm anuales. Los

vientos predominantes se desplazan en sentido NO-SE (Camino et al., 2007). En época estival,
las temperaturas oscilan los 30 © C llegando a picos de 40 ° C (Provincia de Rio Negro, 2011).

Figura 1. Ubicacién del Area Natural Protegida Punta Bermeja

Referencias
Ubicacion del ANP Punta Bermeja ® Foblade "La Loberia®

@ Centro de Interpretacion
= Ruta provincial NY 1

= Limites Punta Bermeja

Elabraoin: Hartin Amestoy.
Teeks fival ce grado
et en Crenes del Amiierhe
Unkeersidad Mackna! de o Negro

Golfo San Matias

Nota. La figura representa los limites y ubicacion del ANPPB.

Fuente: Amestoy, 2022.
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Visitantes. Area Natural Protegida Punta Bermeja. Provincia de Rio Negro, Argentina.

El motivo de creacion de la reserva fue la presencia de una de las colonias reproductivas
de Lobo martino de un pelo (Otaria flavescens) mas importantes de la costa rionegrina, con
aproximadamente siete mil ejemplares en época estival (Grandi et al. 2022). El periodo de
apareamiento y de nacimientos se da en los meses de verano, coincidiendo con el aumento de
visitantes a la reserva.

El area natural protegida Punta Bermeja estd compuesta por tres unidades adyacentes, cada
una con una categotia de manejo; Categotia I “Reserva cientifica/Reserva Natural Estricta”,
Categoria V “Paisaje Protegido” y la Categoria VIII “Reserva de Usos Multiples”, establecidas
como Zonas de Manejo (Provincia de Rio Negro 2011).

Figura 2. Ejemplares de lobos marinos de un pelo en la colonia del ANP Punta Bermeja

Nota. La figura representa un sector de la colonia

reproductiva de lobos marinos de un pelo presente en el
ANPPB.

Fuente: fotografia tomada por Siguero J. 21/4/2023.

En el ANPPB esta el poblado “La Loberfa”, en el que la mayoria de las viviendas son
habitadas principalmente en época estival y sus propietarios provienen mayoritariamente de las
ciudades aledafias Viedma - Carmen de Patagones (la comarca).

Los visitantes acuden al ANPPB para recrearse en el balneario “La Loberfa” (fig, 3), uno de
los mas visitado en la region en época estival (Turismo de Rio Negro, s.f.). También, para recorrer
los senderos y miradores desde donde se avistan distintas especies animales tanto marinas como
terrestres.
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Figura 3. Visitantes en el balneario del ANP Punta Bermeja

Nota. La figura representa a visitantes disfrutando del sector balneario del ANPPB en temporada estival.
Fuente: Amestoy 2022.

El ANPPB cuenta con diferentes normas que regulan el uso puablico turistico recreativo,
incluyendo la playa, que establecen las actividades permitidas y no permitidas, tanto para los
vecinos como los visitantes, dependiendo la zonificacién y categoria de manejo. Los GA
diariamente realizan las tareas de control y fiscalizacion en distintos puntos del area protegida,
informando y verificando que se cumpla la normativa.

La investigacién que se realizo tiene un alcance descriptivo, este tipo de estudio busca
“especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos (...) o cualquier
otro fendmeno que se someta a andlisis” (Sampieri et al. 2014, p. 92). Con un abordaje cuantitativo,
basado en encuestas, se recolecté informacion sobre el perfil, conocimiento, percepcion de los
visitantes del ANPPB.

Se utilizaron fuentes primarias que consiste en la informacion proveniente de encuestas
a visitantes realizadas en el sector Balneario del ANPPB. I.a misma ha sido estructurada con
preguntas abiertas y cerradas previamente delimitadas. Contiene un total de quince preguntas e
inicia con ellugar de procedencia del visitante (Provincia/Ciudad), para aquellos casos de petsonas
(vecinos) con segundas residencias en el poblado ILa Loberfa, se distingufa con una anotacion.
Luego la encuesta se divide en dos segmentos principales, la primera es sobre la informacién
que el visitante tiene respecto al area natural protegida Punta Bermeja. La segunda, sobre el
conocimiento de la labor que cumplen los Guardas Ambientales. Las preguntas son dicotomicas
e incluyen varias opciones de respuesta con el fin de obtener la informacion necesaria.

También se utilizaron fuentes secundarias de informacién como normativas que rigen sobre
el ANPPB (creacion, plan de manejo, reglamentaciones, entre otras y otras fuentes bibliograficas
que incluyen lo digital).

20



Visitantes. Area Natural Protegida Punta Bermeja. Provincia de Rio Negro, Argentina.

Las entrevistas para el cuestionario se realizaron en el area de playa. Se consideraron sujeto
de encuesta las personas que estuviesen dentro de los limites de la unidad de conservacion y ser
mayores de edad.

La recoleccion de datos se realizé durante la temporada alta en los meses de diciembre del
afio 2021, enero, febrero y marzo del afio 2022.

Se realizaron un total de 19 salidas, dos dias a la semana. Cubriendo los siete dias semanales.

El nimero de encuestas de cada dfa varié segin la cantidad de personas presentes, desde
un minimo de 10 encuestas hasta un maximo de 35, representando aproximadamente el 10% del
total de los visitantes. El numero de personas varié segin el dia de la semana y las condiciones
climaticas.

Ante la ausencia de datos estadisticos sobre la cantidad de visitantes que visitan el
balneario cada verano, el 10% del total de visitantes se calcul6 segtn la cantidad de vehiculos
en el estacionamiento (representando cada vehiculo a un grupo familiar) o el numero de grupos
familiares en playa.

Los datos obtenidos se cargaron en el programa informatico Microsoft Excel, donde se
realizé el andlisis estadistico descriptivo de los mismos. Finalmente, se plantean propuestas sobre
la resolucién de conflictos que inciden en el cumplimiento de los objetivos de conservacion del
ANPPB.

Se realizaron 400 encuestas en la playa “La Loberfa” del area natural protegida Punta
Bermeja — Rio Negro. A los que se les consulto respecto a:

Los visitantes provienen principalmente de Argentina y 2 personas de origen extranjero,
una de Brasil y otra de Francia (tabla 1). De Argentina, el lugar de origen se distribuye en un total
de quince provincias y de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires (C.A.B.A). De las 400 encuestas,
Rio Negro (con el 51%) y Buenos Aires (33%) fueron las provincias con mayor nimero de
visitantes, con el 4% sigue C.A.B.A y con el 1,75% Neuquén y Santa Fe. En total se encuestaron
31 personas (7,75%), que mencionaron poseer vivienda en el poblado La Loberfa (una reside de
forma permanente).
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Tabla 1. Procedencia de los visitantes del ANP Punta Bermeja

Pais Provincia N° de visitantes Porcentajes (%)
Rio Negro 207 51,75
Buenos Aires 132 33
C.ABA 16 4
Neuquén 7 1,75
Santa Fé 7 1,75
Cordoba 6 1,5
Chubut 5 1,25
San Luis 4 1
Argentina
La Pampa 3 0,75
San Juan 3 0,75
Santa Cruz 2 0,5
Mendoza 2 0,5
Misiones 1 0,25
Entre Rios 1 0,25
Tierra del Fuego 1 0,25
Tucuman 1 0,25
Brasil — 1 0,25
Francia — 1 0,25
Total 400 100

Nota. La tabla representa la frecuencia absoluta y relativa (%) del lugar de procedencia de los visitantes del ANPPB (sector
balneario).
Fuente: Amestoy, 2022.

La provincia de Rio Negro es la mas representativa con un total de 207 encuestas de los 398
totales, la localidad con mayor porcentaje de visitantes de dicha provincia es la ciudad de Viedma
con el 88% (fig. 4).

Figura 4. Localidades de Rio Negro mas representativas
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Nota. La figura representa las localidades rionegrinas con mayor representacion (7o) de visitantes en el ANPPB (sector balneario).

Fuente: Amestoy, 2022.
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Visitantes. Area Natural Protegida Punta Bermeja. Provincia de Rio Negro, Argentina.

En cuanto a la provincia de Bs.As. las personas encuestadas provienen de treinta y nueve
localidades diferentes, siendo Carmen de Patagones la mas representativa con el 49%, seguida
por Bahia Blanca (11%) y La Plata (7%) (fig. 5).

Figura 5. Localidades de Bs.As. mds representativas
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Nota. La figura representa las localidades bonaerenses con mayor representacion (%) de visitantes en el ANPPB (sector balneario).
Fuente: Amestoy, 2022.

Del total de entrevistas, el 83,5% (334 personas) mencioné saber que se encontraba dentro
de los limites del area natural protegida Punta Bermeja (fig. 6). E1 16,5% (66 personas) no sabia,
entre ellos se encuentran 29 personas que visitan al menos una vez por afio el lugar (20 provienen
de la comarca Viedma — C. de Patagones, de los cuales dos cuentan con casa en la reserva), para
otras 37 personas fue la primera vez.

Figura 6. Conocimiento de los visitantes sobre el ANP Punta Bermeja
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Nota. La figura representa el porcentaje de respuestas de los visitantes cuando se
consultd si sabfan que estaban dentro de los limites del ANPPB (sector balneario).
Fuente: Amestoy, 2022.

De las personas encuestadas, el 38,25% conocia el nombre del area natural protegida “Punta
Bermeja” (fig. 7), el resto de los visitantes (61,75%) no lo conocia o mencionaba “La Loberia”
nombre por el cual es conocido el balneario.

Figura 7. Conocimiento de los visitantes sobre el ANP Punta Bermeja
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Nota. La figura representa el porcentaje de respuestas de los visitantes cuando se
consultd si conocfan el nombre del ANPPB (sector balneario).
Fuente: Amestoy, 2022.
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Ademas, del total de visitantes provenientes de la comarca Viedma - C. de Patagones (247
personas) el 53% no supo mencionar el nombre del ANPPB, se incluyen siete personas con
vivienda en el poblado de La Loberfa (fig. 8).

Figura 8. Conocimiento de los visitantes de Viedma y C. de Patagones sobre el ANP Punta Bermeja
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Nota. La figura representa el porcentaje de respuestas por parte de los visitantes de Viedma y C. de

Patagones cuando se consulté sobre ¢l nombre del ANPPB (sector balneario).

Fuente: Amestoy, 2022.

El 48,5% de los visitantes encuestados dijo conocer el objetivo principal del area natural
protegida Punta Bermeja (fig. 9), mencionaron al lobo marino junto a palabras como cuidar,
preservar, mantener y conservar. Se trata de 194 personas, de las cuales para 29 (14,9%) fue la
primera vez que visitaban el ANP, las 165 personas restantes (85,1%) vienen al menos una vez
por afio. De este ultimo porcentaje un total de 132 personas (80%) provienen de la comarca
Viedma — C. de Patagones y 15 cuentan con vivienda en el area natural protegida.

El 51,5% restante, asociaba el objetivo principal con la conservacion de flora y fauna,
conservacion del loro barranquero, conservacién del medio ambiente, cuidado de animales,
proteccion del acantilado costero y el turismo entre otros. Se trata de 206 personas, de las cuales
66 (32,1%) visitaron por primera vez la reserva y 140 (67,9%) son personas que visitan al menos
una vez al afio el ANP.

De las 206 personas que no conocfan el objetivo principal del ANPPB, se encuentran 111
personas de la comarca Viedma — C. de Patagones (15 con vivienda en el area natural protegida) y
una persona que reside de manera permanente en el poblado ILa Loberfa, dentro del area natural
protegida Punta Bermeja.

Figura 9. Conocimiento de los visitantes de Viedma y C. de Patagones sobre el ANP Punta Bermeja
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Nota. La figura representa el porcentaje de respuestas por parte de los visitantes de Viedma y C. de

Patagones cuando se consulté sobre el nombre del ANPPB (sector balneario).

Fuente: Amestoy, 2022.
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Visitantes. Area Natural Protegida Punta Bermeja. Provincia de Rio Negro, Argentina.

Respecto a, sQué funciones consideran que cumple el ANP Punta Bermeja?, el 14,5% (58
personas) no contest6 la pregunta, de este total 41 personas (70%) provienen de la comarca
Viedma — C. de Patagones y visitan la reserva al menos una vez al aflo, excepto dos personas que
mencionaron visitar por primera vez el ANP. Los demas visitantes provenian de otras provincias
y de CABA.

De los encuestados que si contestaron, el 20,7% mencioné que una de las funciones que
cumple el ANP es la conservacion de fauna y flora. El 9,7% considera el cuidado del medio
ambiente, el 14% menciono la recreacion y el turismo, el 10,8% menciono preservar la naturaleza,
conservar el habitat de los lobos matinos 8,1%, la conservacion del loro barranquero 6,4%, la
educacion 5,8%. Se mencionaron la investigacion cientifica 2,3%, preservar el acantilado costero
1,7%, limpieza del lugar 1,4%, en menor medida resguardar el patrimonio geoldgico, evitar
conglomeracién de gente, mejorar la interaccion entre visitantes y naturaleza, cuidado del lugar,
patrimonio nacional y cuidar el lugar para las generaciones futuras (tabla 2).

Tabla 2. Funciones del ANP Punta Bermeja segun visitantes

Funciones segtin visitantes Porcentaje (%)
Limpieza del lugar 1,4
Preservar el acantilado 1,7
Investigacion cientifica 2,3
Educacién 5,8
Conservacion del Loro Barranquero 6,4
Conservacién del Lobo Marino 8,1
Cuidar el medio ambiente 9,7
Preservar la naturaleza 10,8
Turismo y recteacion 14
No contestaron 14,5
Conservacion de fauna y flora 20,7

Nota. La tabla representa las diferentes funciones y sus respectivos porcentajes, que
consideran los visitantes cumple el ANPPB (sector balneario).
Fuente: Amestoy, 2022.

En cuanto al nivel de importancia (fig. 10) de la presencia del ANP Punta Bermeja, un
95,75% la considero muy importante, el 3,75% decidié no responder (incluido un visitante con
vivienda en la reserva), un 0,5% considerd que era poco importante, no se obtuvieron respuestas
de la opcién nada importante.
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Figura 10. Importancia del ANP Punta Bermeja segiin los visitantes
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Nota. La figura representa el nivel de importancia por parte de los visitantes
respecto a la presencia del ANPPB (sector balneario).

Fuente: Amestoy, 2022.

Cuando se consulto sobre la regulacion de las actividades de uso publico turistico recreativo
en el ANP Punta Bermeja (fig. 11), el 32% (125 personas) no tenfa conocimiento. De este total,
62 personas (49,6%) son de la comarca Viedma — C. de Patagones de los cuales tres tienen
vivienda en la reserva.

Figura 11. Conocimiento sobre la regulacién del uso publico en el ANP Punta Bermeja
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Nota. La figura representa el porcentaje de repuesta cuando se consulté a los visitantes si tenfan
conocimiento sobre la regulacion de las actividades en el ANPPB (sector balneario).

Fuente: Amestoy, 2022.

El 68% (275 personas) dijo saber sobre dichas actividades, de este total el 90,2% menciono
actividades no permitidas, el 9,8% restante optd por no mencionar cuales (fig. 12).

Figura 12. Conocimiento sobre actividades no permitidas en el ANP Punta Bermeja
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Nota. La figura representa el porcentaje de visitantes que supo mencionar al menos una actividad no
permitida en el ANPPB (sector balneario).

Fuente: Amestoy, 2022.
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Los visitantes mencionaron diferentes actividades que no estan permitidas en el area natural
protegida Punta Bermeja, el 39,9% (99 personas) indicé el acceso con mascotas al balneario,
de este total el 80% de personas provienen de la comarca Viedma — C. de Patagones (14 con
vivienda en la reserva). Un 11,6% (29 personas) menciond el ingreso a areas restringidas de la
reserva. También se mencion6 molestar o alimentar a los animales el 10,8% (27 personas), el
acampe y fuego 6,8% (17 personas). En menor medida se mencionaron otras quince actividades
no permitidas como acampar y hacer fuego, arrojar basura, pesca de condrictios (tiburones),
entre otras (tabla 3).

Tabla 3. Actividades no permitidas mencionadas por los visitantes para el ANP Punta Bermeja

Actividades no permitidas % de respuestas N° de personas
Acceder con mascotas 39,9 99
Acceso a areas restringidas 11,6 29
Molestar y alimentar a los animales 10,8 27
Acampe y fuego 6,8 17
Arrojar basura 5,6 14
Pesca de condrictios 4,03 10
Deportes (remar, surf, parapente) 4,03 10
Pesca (con red o cafia) 4,03 10
Circular con vehiculos 32 8
Caza 2.4 6
Acercarse a los acantilados 2.4 6
Acceder a la colonia de lobos marinos 2,01 5
Uso de trasmallo 0,4 1
Circular en lanchas 0,4 1
Desmontar 0,4 1
Uso de drones 0,4 1
Uso de parlantes 0,4 1
Tomar alcohol 0,4 1
Llevarse caracoles 0,4 1

Nota. La tabla representa las actividades no permitidas mencionadas por los visitantes para el ANPPB (sector balneario).

Fuente: Amestoy 2022.

El 57% (228 visitantes) de los encuestados dijo conocer las funciones de los Guardas
Ambientales en el area natural protegida Punta Bermeja y cerca del 43% (172 personas) no las
conocia (fig. 13).
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Figura 13. Conocimiento de las funciones del Guarda Ambiental
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Nota. La figura representa el porcentaje de respuesta de los visitantes cuando se consulté si conocian
las funciones de los GA del ANPPB (sector balneario).

Fuente: Amestoy, 2022.

Del porcentaje total de encuestados que no conocen las funciones de los guardas
ambientales, mas del 50% (92 personas) corresponde a visitantes que viven en la comarca Viedma
- Carmen de Patagones (4 de ellos con vivienda en el area natural protegida), un 20% proviene
de distintas localidades de la provincia de Bs.As. y en menor medida se encuentran personas de
otras localidades rionegrinas, C.A.B.A y Neuquén (fig. 14).

Figura 14. Procedencia de los visitantes que no conocen las funciones del Guarda Ambiental
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Nota. La figura representa la procedencia de los visitantes que no conocen las funciones de los
Guardas Ambientales del ANPPB (sector balneario).

Fuente: Amestoy, 2022.

De las 228 personas que dijeron conocer las funciones de los GA en el area natural protegida
Punta Bermeja, el 32,9% (75 personas) asoci6 la labor al cuidado, monitoreo e investigacion de
flora y fauna, principalmente del lobo marino de un pelo. Un 36,9% (84 personas) considerd
que hacen cumplir las normas del lugar, realizar tareas de mantenimiento, protegen los limites
del area y también el medio ambiente. El 30,2% (69 personas) restante, menciono la educacion
ambiental, concientizar, guiar, brindar informacion y cuidar al visitante.

En cuanto al nivel de importancia de la presencia de los Guardas Ambientales en el
area natural protegida Punta Bermeja (fig. 15), el 85,5% (342 personas) considera que es muy
importante, hubo un 13,5% (54 personas) que decidi6 no responder, entre ellas se encuentran 31
personas provenientes de la comarca Viedma — C. de Patagones (una cuenta con vivienda en la
reserva). Bl 1% consideré poco importante la presencia de los GA. La opcién nada importante
N0 tuvo respuestas.
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Figura 15. Importancia de la presencia de los Guardas Ambientales
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Nota. La figura representa el nivel de importancia que los visitantes consideran sobre la presencia de
los Guardas Ambientales de ANPPB (sector balneario).

Fuente: Amestoy, 2022.

Hste estudio permiti6 obtener informacién sobre el conocimiento del visitante que acude al
Area Natural Protegida Punta Bermeja y su relacion con el Guarda Ambiental.

El Area Natural Protegida Punta Bermeja se creé para lograr especificos objetivos de
conservacion de la colonia reproductiva de Lobos marinos de un pelo (Ofaria flavescens) mas
importante del litoral marino de la provincia de Rio Negro (Provincia de Rio Negro, 2011) y
requiere continuar con las tareas de proteccion, con personal en terreno. Los diferentes actores
del Uso Puablico Turistico Recreativo que disfrutan en las areas protegidas tienen responsabilidad
en el cuidado de la biodiversidad y deben respetar las normas establecidas para que se cumplan
los objetivos de conservacion.

En el sector balneario del ANPPB, los visitantes provienen de quince provincias argentinas
y de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires. Predominan personas de las provincias de Rio
Negro (51,75%) y Bs.As. (33%), de la comarca de las ciudades de Viedma y C. de Patagones
las mas representativas de cada provincia. En menor medida se encuentran C.A.B.A (4%), las
provincias de Neuquén (1,75%) y Santa Fe (1,75%). Por lo que los visitantes son, en su mayotia
recreacionistas de ciudades cercanas.

Entre los visitantes encuestados un total de 31 personas cuentan con vivienda en el poblado
La Loberfa dentro del area natural protegida Punta Bermeja, una reside de forma permanente.
También se encuestaron 2 personas de origen extranjero (Brasil y Francia).

LLas personas que acuden al balneario en su gran mayorifa (76%) acuden todos los afios para
recrearse en la playa.

El 16,5% de los visitantes no sabfan que se encontraban dentro del drea protegida Punta
Bermeja. Un 38% no conocia el nombre del drea natural protegida. El 51,5% no conocia el
objetivo principal de conservacion. En relacion a los GA un 42% de los visitantes del balneario
no conocia sus funciones.
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Se destaca que el desconocimiento respecto al area protegida y el rol de los Guardas
Ambientales, no solo se ve reflejado en personas que visitan por primera vez el area, sino también
en aquellas que la visitan regularmente cada aflo, inclusive personas que cuentan con viviendas
en el poblado La Loberfa. Cabe destacar que los visitantes consideraron la presencia de los GA
mty importante, para el area protegida.

El Area Natural Protegida Punta Bermeja como mecanismo para lograr la conservacién
de la biodiversidad y otros atributos naturales asociados, tiene el reto de compatibilizar el uso
publico turistico recreativo a través de la regulacion de las actividades permitidas y no permitidas
por el plan de manejo y aquellas herramientas relacionadas con la interpretaciéon y educacion
ambiental para generar cambios en las actitudes y comportamientos ambientales de los visitantes.

En concordancia con el modelo RyTeC, los actores involucrados con el ANPPB (autoridad
de aplicacion, agentes de conservacion, visitantes, vecinos entre otros) tienen una responsabilidad
¢tica relacionada con la conservacion de la reserva. Es importante que dichos actores conozcan
sobre las principales normas del ANPPB, asi como también los objetivos de conservacion.
Ese conocimiento aporta por un lado a la valoracién de la biodiversidad, el incremento de
la identidad natural y, por lo tanto, a enriquecer la experiencia de los visitantes minimizando
impactos negativos.

En base a los resultados obtenidos y las conclusiones realizadas, se presentan las siguientes
recomendaciones con el fin aportar al manejo del Uso Publico Turistico Recreativo y el
cumplimiento de los objetivos especificos de conservacion del Area Natural Protegida Punta
Bermeja.

Dado que la mayor cantidad de visitantes al area natural protegida Punta Bermeja son de
las ciudades de la comarca Viedma y Patagones, se sugiere que se difunda en ambas ciudades el
area protegida y sus reglamentaciones a través de charlas de los guardas ambi9entales en colegios,
centros culturales, otras.

Se recomienda, implementar un programa de difusién y divulgacién en los poblados
vecinos de la importancia y caracteristicas del ANPPB, asi como también sobre las funciones de
los Guardas Ambientales. A través de actividades en instituciones educativas en distintos niveles
de formacion con visitas al area natural protegida. Brindar charlas informativas en los medios
de comunicacion, como radios locales. Las charlas pueden ser brindadas por los agentes de
conservacion en coordinacion con el area de educacién ambiental de la autoridad de aplicacion.

Se deberfan reforzar las indicaciones de acciones permitidas y no permitidas en el balneario
a través de los guardas ambientales, y fortalecer las tareas de educacion ambiental dando a
conocer que el Balneario y el poblado La Loberia estan dentro de los limites del Atea Natural
Protegida Punta Bermeja, también sobre sus objetivos de conservacion y la importancia de que
los visitantes aporten a su cuidado, no realizando acciones que pongan en peligro la biodiversidad
del area.

También desarrollar un programa que incluya a los visitantes en temporada alta con
actividades que refuercen la importancia de la conservacion y de los lobos marinos de un pelo,

30
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como brindar educacién ambiental en el sector playa, actividades para nifio/as como juegos
o concursos de dibujos en el sector balneario y centro de interpretacién faunistico. Poner un
médulo de educacién ambiental en el acceso al balneario con imagenes e informacién del area
natural protegida, compartir informacién y realizar juegos tribales especificos del area protegidas
en plataformas digitales como Facebook e Instagram.

Es necesario mayor divulgacién de la informacion sobre los agentes de conservacion,
a través de plataformas digitales, asi como también en folleterfas entregadas en informes
turisticos y a través de charlas informativas brindadas por los GA en medios digitales, medios
de comunicacion entre otros. Es importante conocer las funciones y tareas que llevan a cabo los
agentes en su interrelacién con los visitantes para lograr un mejor manejo de la conservacion del

Area Natural Protegida Punta Bermeja.
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Capitulo 2
Turismo, interpretacion y gestion del
patrimonio cultural

LAFOTOGRAFIAHISTORICA
COMO FUENTE DE INTERPRETACION
DELATRANSFORMACION DELTERRITORIO

Wialter Javier Gatica Monica Beatriz Gelés ~ Mariela Carolina Marzari

waltergaticangn@gmail.com monicagelos@gmail.com mcmarzari@gmail.com

Amadeo Laurin

amadeos.Jautin@gmail.com

El presente ensayo expone algunos de los adelantos alcanzados en torno al proyecto de
investigacion titulado: Una mirada holistica del paisaje cultural y su entramado territorial en el Area
Natural Protegida Tromen. Evalnaciin de su potencialidad recreativo — turistica. En el mismo se aborda
una de las dimensiones simbolicas, que constituyen parte del acervo patrimonial de la provincia:
la fotografia documental-historica. En éstas se pretende observar el abordaje simbdlico realizado
del paisaje-territorial en cuestion, a lo largo de un segmento temporal que abarca desde los
primeros registros fotograficos de la zona hasta la actualidad.

Como signo y simbolo de la mirada social contextualizada, para el andlisis de estos
registros, se exponen los marcos desde los cuales se esta desarrollando el abordaje de un corpus
documental, que tiene al Sistema Provincial de Archivos como una de sus principales fuentes,
mas no la tnica. Asimismo, se hace referencia, para las propuestas de activaciones patrimoniales
posibles, a las nuevas tecnologias de realidad virtual aumentada y experiencias inmetrsivas, que
se consideran potencialmente efectivas ante la dimensioén patrimonial en cuanto que habilitan
propuestas interpretativas que rebasan las fronteras del puro saber académico.

Lejos de ser concluyente, este ensayo invita a reflexionar acerca de qué miramos cuando
vemos.

El paisaje constituye una zona o unidad de territorio que varfa en funcién de quien lo
mira, del lugar de observacion y de las representaciones que comparte con los miembros de la
cultura a la que pertenece. Como lo expresa Aponte Garefa (2003), analizatlo implicarfa entonces
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reconocer las practicas sociales, donde la accion humana queda develada a lo largo del tiempo,
permitiendo reconocer aspectos de nuestra historia e identidad cultural, al conservar las huellas
y trazas de quienes intervinieron sobre €él.

Las nuevas miradas acerca del paisaje devienen en una nueva cultura del territorio, “tanto el
territorio como el paisaje se han convertido en conceptos correlativos, pues la cultura territorial
de una poblacién se mide por la valoracion que se hace de sus paisajes” (Alvarez Mufiarriz, 2011,

p. 59).

Entendido como un espacio en la supetficie de la tierra, el humano se apropia y le asigna
diferentes funciones a lo largo del tiempo: superficie terrestre, recurso, habitat, frontera, limite,
soporte y marco de vida para las especies, zona de refugio, espacio comun a un grupo humano,
construccion socio-fisica, lugar de recreo, entre otras. Como espacio definido, producido y
ordenado, el territorio estd cargado de valores atribuidos, los cuales condicionan la forma en
la cual se lo percibe y vive, pues dicha interaccion afecta sus sentidos, emociones y relaciones
comunitarias.

En la actualidad, el concepto de paisaje es valorado en tanto que permite expresatr las
relaciones entre los miembros de un grupo social y el territorio que habitan. Tales relaciones son
complejas, dindmicas, cambiantes y sirven de gufa para entender las creencias y valores que cada
sociedad tiene del mismo. De aqui se desprenden las representaciones e imagenes que la sociedad
construye de su territorio, es decir, las valoraciones sociales y culturales (Alvarez Mufiarriz, 2011).
En tal sentido, los mdaltiples significados que las sociedades le otorgan al territorio se pueden
entender con la categoria de paisaje, de cuya dimension simbolica se desprende la importancia
del territorio, no s6lo como proveedor de necesidades basicas, sino también como una fuente
de disfrute.

Como fuente de informaciéon de la apropiacion simbélica del territorio y sus paisajes, la
fotograffa constituye una forma de registro y captura que con el paso del tiempo se convirtié en
un dispositivo de importancia.

Hacia 1930, la fotografia se revela en su dimension estética (relacion con el arte) y emergen,
también, preguntas explicitas en cuanto a su dimension historica (relacion con la historia). Asi
naci6 una nueva idea de la fotografia, la de la fotografia como historia.

Esta forma de registrar el medio tuvo un crecimiento sin limites durante todo el siglo XX,
generando reservorios documentales, generalmente desprovistos de intencién original precisa,
que se llenan a lo largo del tiempo de signos del pasado, entre ellos de paisajes y territorios.

Para Siegfried Kracauer (1927) existe una coincidencia entre el advenimiento de la fotografia
y el impulso del historicismo —el proyecto de contar las cosas “tal como sucedieron”, segun la
férmula asociada a Leopold Ranke. Pero pese a esta concepcion historicista favorecida por la
fotografia, Francois Brunet (2022), contrapone el hecho de que las imagenes y las historias de las
fotografias han jugado mas contra la historia que a favor de ella; pues han formulado la critica
mucho mas frecuentemente que la trama; aportando asi historias paralelas, eso que el autor
denomina “contrahistoria”.
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La relacion de la fotografia con la historia, o con la memoria, puede parecer evidente, pero
fue recién en 1970-80 donde un consenso critico identifica la imagen fotografica con la nocion
de imagen-huella, la de una imagen que tiene una vision del pasado y del pasado como presente.

Tras este nuevo valor atribuido a la fotografia, las editoriales, la prensa ilustrada y las
instituciones publicas-privadas desarrollaran campafias de archivos de gran magnitud, basandose
en las nociones complementarias del valor “documental” y de valor “histérico” de las imagenes
fotograficas. De este modo, la imagen de prensa o de archivo emergié como fuente de relato.

Las investigaciones han abordado la cuestién de la imagen fotografica como instrumento
de conocimiento histérico pero fundamentalmente cultural, dado sus aportes a la historia de
las identidades colectivas, de las “comunidades imaginadas™ y a la sociologia de los grupos de
productores de imagenes-documentos.

“[...] silos vivos toman en su mano el pasado, si el pasado deviene parte integrante del
proceso por el cual las personas hacen su propia historia, entonces todas las fotografias
podrian encontrar un contexto viviente, continuar existiendo en el tiempo, mas alla de
sus momentos suspendidos”. (Berger, 2003, p. 169).

La nocién de archivo comprende el lugar en que se guardan los documentos, el conjunto
de éstos, las noticias o textos que a ellos se refieren y la organizacioén bajo la cual se los dispone.
Para el caso de la fotografia, la recuperacion de este tipo de archivos, como fuente documental
histérica, data de la década de 1970.

El archivo documental fotografico de la Provincia del Neuquén pertenece al Sistema
Provincial de Archivos del Ministerio de las Culturas, cuyo proposito fue el de custodiar
la memoria de la comunidad, conservando documentos oficiales producidos y recibidos por

organismos dependientes del Poder
Figura 1. Volcan Tromen y Cerro Negro del Tromen.

i Hjecutivo entre los afios 1884 vy
Foto Victor H. Cordon.

2000, pero también por donaciones
privadas.

El anilisis  fotografico de
este archivo, especificamente en
lo referido al relevamiento de las
caracterfsticas histéricas del paisaje
y el territorio del Area Natural
Protegida Tromen y sus alrededores,
ayudara a comprender los procesos
de simbolizaciéon que, a lo largo de
algunas décadas, ha hecho la sociedad
que vivio, visité y sigue habitando
y/o transitando este tertitotio.

Fuente: Direcciones de Archivo Intermedio y de Archivo Histérico de la
Provincia de Neuquén.
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Como herramienta de comunicacion, laimagen es un signo que expresa ideas y se caracteriza
por su mecanismo de analogfa con lo representado.

Como un tipo particular de signo, la imagen fotografica ocupa un lugar de relevancia,
siendo el semi6logo estructuralista francés, Roland Barthes (1915-1980), uno de los primeros en
estudiar sus mensajes.

Para el abordaje de las imagenes en cuestion, se plantea la concepcion triadica del signo
Peirciano (representamen, objeto ¢ interpretante), tres formas que segun el autor corresponden al
Janerdn o ideas, pues para ¢l todo esta presente en la mente, se trate de algo real o no. Peirce
(en Vitale, 2003, p.27) considera que todas estas ideas pueden pensarse desde tres categorias: la
Primeridad, 1a Segundidad y 1a Terceridad.

1. La Primeridad es 1a percepcion directa o primaria, es decir, considerar algo tal como es sin
referencia a ninguna otra cosa;

2. La Segundidad corresponde al ambito de los hechos que surgen de una relaciéon, considerar
a algo tal como es pero en relacion con otra cosa; y

3. La Terceridad o ambito de las leyes generales, que rigen estas relaciones y hacen posible la
regularidad, es el pensamiento mediador que pone en relacién un primero con un segundo.

Figura 2. Modelo triadico de Peirce (en Vitale, 2003, p. 12 [adaptacion]).

REPRESENTAMEN
(fotografia)
Signo-significante-sintaxis

REFERENTE
(paisaje-territorio)
Objetolespacio/realidad-Pragmatica mﬁﬁf_:;f{ t::; EE
{ubicacién del emisor al usar y b it g,
representar el objeto a través del signo) Sighikcado-cemanica

Fuente: elaboracion propia (2023).

Asi, para el caso abordado, el signo fotografico, es un primero -una cualidad (colores, formas,
texturas)-, el objeto o cosa alli plasmado un segundo (el paisaje captado) y el interpretante un
tercero (el autor de la fotograffa y los observadores de la misma, quienes establecen relaciones
entre un primero y un segundo).
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Hsta breve referencia, permite vislumbrar el marco conceptual desde el cual se llevara a
cabo el analisis de las fotografias del archivo propuesto. Al respecto, se consideraran los diversos
enfoques e intencionalidades perceptivas, las cuales cambian de acuerdo al contexto, la época y a
las personas que interactuaron e interactian con estas imagenes.

Es preciso remarcar que la percepcion implica hechos diversos y complejos, pues nunca
percibimos o sentimos directamente objetos materiales (o cosas materiales), sino datos sensoriales
o nuestras propias ideas, impresiones, sensaciones, percepciones sensoriales. Al respecto, en el
planteo del filésofo britanico Jules Ayer, citado por Austin:

“|...] las cosas materiales pueden presentar diferentes apariencias a diferentes
observadores, o al mismo observador en diferentes condiciones, |...] el caricter de
estas apariencias es en cierta medida determinado casualmente por el estado de las
condiciones o del observador”. (En Austin, 1981, p. 54).

De este modo, queda claro que la propuesta de activacion patrimonial que devenga del uso
del archivo fotografico en cuestion, estara sujeta a considerar las variables arriba mencionadas,
las cuales llevan a hipotetizar en torno a las interpretaciones que se realicen de su estudio, y a
proponer una puesta en valor que no estara exenta de las intencionalidades de quienes participen
de su disefio.

LLa dimension expresiva y comunicativa de los paisajes registrados fotograficamente —como
representacion cultural codificada (Joly, 2003, p.74)-, que forman parte del archivo en estudio, se
vislumbra como posibilidad a tener en cuenta, en tanto que recurso de propuesta interpretativa
desde una puesta en valor del bien en su caracter de atractor.

El archivo en cuestion, esta enmarcado en la categorfa de “archivo tradicional”, ya que
prevalecen imdgenes fijas captadas por procedimientos fisico-quimicos, es decir, objetos con
corporeidad que ocupan un lugar en el espacio en el cual se archivan y son exhibidos.

Entre los espacios destinados a mostrar, los museos, desde las perspectivas actuales,
constituyen lugares de relevancia para la activacion de este tipo de bienes, dado que las estrategias
empleadas permiten ofrecer experiencias variadas para la educacion, el disfrute, la reflexion y el
intercambio de conocimientos. En ellos, las Tecnologfas de la Informacion y la Comunicacién
ofrecen grandes oportunidades para expandir las experiencias significativas, es el caso de la
interaccion digital, que ofrece nuevos entornos expetienciales. El avance tecnolégico en el campo
de la realidad aumentada y la realidad virtual constituyen posibilidades para producir experiencias
inmersivas, las cuales ayudan a la sensibilizacion sobre los recursos que se ponen en juego.

Segun Bellido Gant (2001) un entorno virtual es un espacio inmersivo y visual, donde se
intercambian experiencias de conocimiento, entretenimiento y relacion a partir del cumplimiento
de cuatro requisitos:

1. 1a generacion de imagenes de creaciones propias y no procedentes de la realidad,
2. la tridimensionalidad de dichas imagenes;
3. la posibilidad de que el usuario se vea inmerso en esa tridimensionalidad;

4. la interactividad.
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No es una novedad la fascinaciéon que despierta recrear el pasado, pero si lo son las
técnicas con que se reconstruye, como también la documentacion histérico-arqueolégica que
le sirven de base. Segun Rascon Marqués, S. y Sinchez Montes, A. (2008, p.74) el desarrollo de
entornos virtuales habilita estrategias didacticas y expositivas que permiten, a los investigadores
y al publico, entender las caracteristicas de los procesos culturales acontecidos en los territotios
fotografiados, especialmente en el caso de las realidades intangibles o expresiones de la cultura
material actualmente inexistentes o en ruinas.

En este sentido y aplicadas a las fotografias estudiadas, se vislumbra como posibilidad
la digitalizacién y posterior animacién a través de micros 2.5D, un efecto que posibilita
la manipulacion de objetos bidimensionales en un entorno tridimensional, a través de la
modificacion de parametros tales como el volumen, la textura o la posicion de dichos objetos en
el espacio. El procedimiento no solo afiade leves aunque significativos movimientos a las figuras
principales, sino también a ciertos detalles de los fondos, incorporando a la vez efectos de luces
y sombras. Asf, a partir de imagenes o escenas planas, se puede generar una vision tridimensional
mediante el uso de capas superpuestas.

Quienes trabajan en el campo de la restauracion saben que la restitucion y la recreacion
son formas que permiten al espectador comprender un fenémeno tangible o intangible ya
inexistente. No obstante, en el caso de la restitucion, ésta es desaconsejable, salvo en contadas
ocasiones, ya que no es ecoldgica, pues permite la comprension a cambio de dafiar el original, y a
veces, incluso, se apoya en hipdtesis que con el tiempo resultan revisadas, sea por la aparicion de
nuevos datos, sea por una evolucion del propio marco académico en que se fundé. Es aqui donde
los entornos virtuales juegan un papel relevante, ya que posibilitan el desarrollo, la visualizacion
y recreacion de acciones, eventos y hasta de hipotesis -incluso permiten visualizar varias de ellas-
de una forma ecoldgica, es decir sin dafiar el espacio u objeto real de caricter patrimonial.

Pensar el territorio y el paisaje como conceptos correlativos implica conocer aspectos de
nuestra historia e identidad cultural, pues la cultura territorial de una poblacion se mide por la
valoracion que se hace de sus paisajes. Tales valoraciones son dinamicas, cambiantes, lo cual lleva
a entender los multiples significados atribuidos al territorio a lo largo de la historia.

Actualmente, una de sus significaciones tiene que ver con el paisaje como fuente de disfrute.
Aspecto este tltimo que puede ser transmitido de diversos modos, tal es el caso de la fotografia,
la cual se presenta en un sentido de registro y huella, y esta colmada de multiples dimensiones
simbolicas, tales como la estética, la histérica y la contrahistorica a decir de Brunet (2022).

La no muy lejana valoracién que las instituciones han hecho de la fotograffa en su caracter
documental, habilita la posibilidad de analizarlas para descubrir en ellas los modos de interpretar
el territorio a través de la mirada del paisaje. En tal sentido, la concepcion trfadica del signo
Peirciano se presenta como una herramienta para auscultar en las diferentes apariencias, con las
que estos paisajes se representaron y se representan a los diferentes observadores, o al mismo
observador en diferentes condiciones (Austin, 1981).

El archivo fotografico provincial, en su caracter de “archivo tradicional”, representa una
fuente insoslayable al cual abrevar para llevar adelante este trabajo, el cual estima la puesta en
valor -necesaria como fuente de educacion, disfrute, reflexion e intercambio de conocimientos-
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a través de las tecnologias de la Informacién y la Comunicacién, las cuales ofrecen grandes
oportunidades para expandir las experiencias significativas a través del campo de la realidad
aumentada y la realidad virtual. Para ello la digitalizacion y posterior animacion a través de micros
2.5D, son estimadas como herramientas de activacioén de este gran acervo simbélico-patrimonial
que tiene a la fotografia histérica como una invaluable fuente interpretativa de la transformacién
territorial.
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Capitulo 3
Marketing, innovacion y gestion
inteligente en territorios turisticos

GESTION INTELIGENTE DE MARCAS TURISTICAS.
ANALISIS BOCA-OIDO ELECTRONICO SOBRE
ESTACIONESDE ESQUIEN LA
PROVINCIADENEUQUEN

Pilar A. Sustersic Marina Zanfardini Jesica Perez Benegas

pilarsustersic@gmail.com marina.zanfardini@fatu-uncoma.com.ar jperezbenegas@gmail.com

En la presente investigacion se expondra el andlisis de marcas de las principales estaciones
de esqui de Neuquén -Patagonia Argentina- a partir de la consideracion del fenémeno de la
co-creacion, del e-WOM (electronic word of month) en el proceso dinamico y colaborativo de la
construccién de su imagen.

LLa metodologfa seleccionada para el tratamiento del problema de investigacion fue una
combinacién de disefios metodologicos de tipo exploratorio y descriptivo con un enfoque cuali-
cuantitativo. A través de herramientas de rastrillaje de “big-data” aplicadas al sitio “Google Maps”y
de “Software” de minerfa de textos y analisis de sentimientos.; se analizaron imagen de marca y la
percepcion de los consumidores al respecto.

El analisis de las estaciones de esqui en Neuquén revela diferencias en el volcabulario usado
en las resefias entre Cerro Bayo, Caviahue y Chapelco. El estudio comparado permite optimizar
estrategias de marketing al resaltar atributos especificos. Se sefiala el potencial de Neuquén como
destino invernal y se sugieren oportunidades como actividades recreativas no relacionadas con el
esqui y la creacién de una marca conjunta para fortalecer la competitividad. Este estudio ofrece
evidencia empirica sobre la percepcion de los consumidores y el eWOM en la estrategia de
marketing para el turismo invernal en la provincia.

Palabras clave: e-WOM, co-creacién, estaciones de esqui.

41


mailto:pilarsustersic%40gmail.com?subject=Sobre%20art%C3%ADculo%20de%20su%20autor%C3%ADa
mailto:marina.zanfardini%40fatu-uncoma.com.ar?subject=Sobre%20art%C3%ADculo%20de%20su%20autor%C3%ADa
mailto:jperezbenegas%40gmail.com?subject=Sobre%20art%C3%ADculo%20de%20su%20autor%C3%ADa

El presente estudio realiza un aporte a las definiciones de marcas de las estaciones de esqui
de Neuquén -Patagonia Argentina- a partir de la consideracion del fenémeno de la co-creacion
en el proceso dindmico y colaborativo de la construccion de las mismas.

La propuesta surge como resultado de la necesidad de identificar la influencia del fenémeno
de la comunicacion boca-oido electronica (también conocida como eWOM por Electronic Word
of Mouth), en la construccion de marcas de las estaciones de esqui. En este sentido, aporta
informacién sobre el proceso de creacion y definicion de las marcas por parte de este tipo de
agente organico.

Desde el punto de vista empresarial, resulta de vital importancia la definicion de una
identidad de marca sélida y capaz de perdurar en el tiempo para poder generar una correcta
comunicacion con los publicos internos y externos que facilite el desarrollo de una estrategia de
marketing efectiva y posibilite el cumplimiento de los objetivos empresariales. También se debe
destacar que la influencia entre consumidores determina la brecha que se da entre la identidad de
marca buscada por la empresa y la percepcion final que el publico tiene de ella, es decir la imagen
de la marca. Debido a que en la actualidad se desconoce si este factor es debidamente tenido en
cuenta por las marcas de estaciones de esqui en Neuquén, interesa particularmente indagar en
este aspecto.

La influencia que ejercen los consumidores entre ellos ha sido un factor clave en el proceso
de decisién de compra de los usuarios histéricamente. Esta influencia se vio modificada a partir
del desarrollo de la web 2.0, la cual permitio a los usuarios interactuar entre si a través de canales

digitales.

Los cambios globales introducidos por las tecnologfas de la informacion a partir de la cuarta
revolucién industrial (Schwab, 20106) alcanzan a la comunicacién y afectan al sector turistico de
diversas formas, entre ellas la cooperacioén entre viajeros.

Es destacable la importancia de la comunicacién boca-a-boca en los procesos de toma de
decisiones de los consumidores, basada en la confianza que sienten hacia el parecer de otros
consumidores y que es superior a la que tienen sobre la publicidad o promotores de marca
(Gartner, 1993; Litvin et al., 2008). El e-WOM es la extension electronica y viral del boca-a-boca;
y las plataformas que los usuarios de Internet crean y nutren son vehiculos muy importantes de
informacién que construyen la imagen de marca (Murray, 1991; Vazquez et. al., 2002).

En este sentido, esta investigacion tiene como objetivo estudiar el rol clave que tiene el
eWOM de las principales estaciones de esqui de Neuquén en el proceso de construccién de las
marcas, tomando como casos de estudio las siguientes estaciones: Bayo, Caviahue y Chapelco.

El rol protagénico que Internet tiene en la sociedad actual ha impactado en el ambito de
las relaciones e influencias interpersonales dando lugar a lo que se conoce como “contenido
generado por usuarios” (CGU). Definido como un tipo de contenido mediatico producido por
usuarios de la red para compartir informacién y/u opiniones con otros (Tang, Fang, y Feng
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Wang, 2014), el CGU involucra revisiones y descripciones de productos, publicidad casera y blogs,
asf como todas las contribuciones particulares, tales como relatos, tutoriales, temas musicales,
entre otras (Fader y Winer, 2012).

El desarrollo de la marca (branding) ha dejado de ser un espacio controlado tdnicamente
por las organizaciones para pasar a ser una construccioén social y colectiva en la que participan
multiples actores, entre ellos los consumidores de los servicios (Marine-Roig et al., 2017).

Las marcas tutisticas se ven influenciadas por el eWOM ya que los usuarios de Internet
relatan sus experiencias de viaje, participando activamente en la co-creacion de las mismas
(Borges-Tiago et al., 2021). Sus revisiones crean, recrean y destruyen la reputacion online, y
consecuentemente afectan las marcas de las empresas y destinos turisticos (Park y Strinivasan,

1994).

A diferencia de la comunicacién boca-oido tradicional, el eWOM es mas controlable, ya
que esta publicado en Internet, conformando lo que se conoce como el “big data” (grandes
datos) (Arechederra y Zanfardini, 2020). Esto permite a las marcas poder analizar y conocer las
percepciones de los consumidores de una manera no intrusiva, a través de los contenidos que
ellos mismos han generado de manera espontanea (Zanfardini et al., 2016, 2019).

Reconociendo como problema real la falta de analisis por parte de las estaciones de esqui
del eWOM que se genera entre los consumidores de sus servicios, se propone como problema
de investigacion la necesidad de ampliar el conocimiento sobre la influencia del eWOM en la co-
creacion de las marcas de las estaciones de esqui, considerando que el proceso de comunicacion
electrénica atn no ha sido ampliamente estudiado en vinculacion a las mismas.

En este contexto el proposito de este trabajo es estudiar la co-creacion de la imagen de
marca de las estaciones de esqui de la provincia de Neuquén (Argentina) a través del eWOM. Las
preguntas que guiaron la investigacion fueron: ¢Qué percepciones tienen los consumidores sobre
las marcas de las estaciones de esqui de Neuquén?:Caal es el estilo de eWOM vy la valencia que
se observa con mas frecuencia en sus comentarios?sQué aspectos diferencian a las estaciones de
esqui a través de los Iéxicos, los topicos y la valencia?

Para responderlas se caracterizé el eWOM a través del Iéxico, topicos, valencia extraida y
autoinformada de cada estacion de esqui y se realizé un analisis comparativo.

El concepto tradicional de desarrollo de una marca, conocido ampliamente como branding,
se vincula con la gestién voluntaria de una marca por parte de una organizacién (Chernatony,
1999). En la teotfa de branding hay dos conceptos centrales, diferenciables y relacionados entre
si: por un lado, la identidad de marcay, por el otro, la imagen de marca. Mientras que la primera
se origina desde las empresas o los destinos turisticos a través de la creacién de un producto
diferenciado con caracteristicas tnicas; la segunda refiere a las percepciones de los consumidores,
incluyendo un conjunto de beneficios que éstos asocian a la marca (Nandan, 2005).
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Transmitir una imagen de matrca a un mercado objetivo es una actividad de marketing
fundamental. Esto requiere la gestién del concepto de marca (Park et al., 19806) para seleccionar,
aplicar y controlar una imagen de marca a lo largo del tiempo.

Para el caso de los destinos turfsticos, Kim y Chen (2016) proponen que la imagen es una
estructura mental para percibir y clasificar la informacién o el conocimiento adquirido. Sugieren
que el proceso de formacién de imagenes del destino tiene tres momentos: antes, durante y
después del viaje turistico. Una vez que el turista visita el destino, sus esquemas mentales pueden
ser alterados, resultando en tres tipos diferentes de condiciones dentro del tejido esquematico
del turista: congruencia, incongruencia moderada e incongruencia extrema. En consecuencia,
las imagenes de destino resultantes después del viaje pueden etiquetarse como una imagen
idéntica, una imagen moderadamente transformada o una imagen muy transformada en base a
la experiencia.

Ala vez, la imagen del destino debe ser considerada como una imagen de dos componentes
principales; los que se basan en atributos y los que son holisticos. Cada uno de estos componentes
de la imagen de destino contiene elementos funcionales, o mds tangibles; y psicolégicos, o
mas abstractos. Las imagenes de los destinos pueden también ir desde las basadas en rasgos
funcionales y psicologicos comunes a los basados en rasgos mas distintivos o incluso unicos
como (Chen y Chen, 2010). Los sentimientos y eventos personales (Echtner y Ritchie 1991).
Asimismo, un buen desarrollo de la marca propicia elevar su valor.

La literatura tradicional de formacién de imagen de marca sugiere una serie de agentes o
fuentes de informacion que inciden en la formacion de la imagen de la marca (Gatner, 1993). Los
agentes inducidos son los gestores de las organizaciones o destinos turisticos, quienes a través de
sus canales de comunicacion (sitio web, redes sociales, publicidad, etc.) transmiten la identidad
de la marca. Los agentes autbnomos son personas u organizaciones mas independientes que
producen informes, reportes, documentales, peliculas, noticias y articulos sobre la marca turistica.

Los agentes organicos son aquellas personas que poseen imagenes organicas después de
un viaje a un lugar. Son los de mayor credibilidad para otros turistas porque la informacién que
ofrecen esta basada en la propia experiencia. En esta tltima categorfa estarfa incluido el eWOM.

Los agentes organicos pueden ser no solicitados y solicitados. Cuando el destino forma
parte de las consideraciones, la busqueda activa de informacioén puede incluir solicitudes de
fuentes de conocimiento sobre lo que existe en el destino. Lo que diferencia a la informacion
solicitada de las fuentes inducidas es que el individuo o el grupo que proporciona la informacién
tienen un interés renovado en el resultado de la decision (Gartner, 1993).

Los tipos de personas a las que se pide que ofrezcan una imagen organica solicitada son
aquellos que comparten caracteristicas de clase social o de ciclo de vida familiar con el solicitante
(Engel, Kolat y Blackwell, 1973; Thoreli, 1971), lo que refuerza la necesidad de identificar
adecuadamente el mercado objetivo para los tipos de productos turisticos ofrecidos en el destino
(Gartner, 1993).

Por otra parte, la informacion no solicitada que se recibe de personas que han estado en
una zona constituyen los agentes de informacion organica no solicitada. ILas cenas con amigos,
las discusiones durante las reuniones de negocios o cualquier otro tema relacionado con las
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conversaciones en torno a un lugar especifico, dan como resultado una informacién organica
no solicitada. Los niveles de credibilidad dependen de la fuente que proporciona la informacion,
pero en general seran mas altos que en el caso de la informacion inducida inversa (Gartner, 1993).

Los medios digitales son aplicaciones, plataformas, herramientas web o sistemas tecnologicos
en linea que aportan a la comunicacion y la colaboracion entre los miembros de la comunidad
facilitando asf la co-creacion de las marcas (Kaplan y Haenlein, 2010; Rubio et al., 2019).
Desde el punto de vista de Muniz y O’guinn (2001), estas comunidades se basan en un conjunto
estructurado de relaciones sociales entre consumidores de una marca. En tal sentido, existen
algunos factores estructurales que posibilitan la creacién y el éxito de la comunidad, como son:
la cercanfa entre los miembros, la frecuencia en la conectividad, la fluidez en la comunicacion y
el grado de similitud entre ellos (Lee et al., 2011).

La multiplicacién de redes digitales y la rapida adopcién de las mismas por parte de
los usuarios facilité la co-creacion de las marcas. Ia co-creacion es el proceso por el cual los
consumidores y prestadores de servicios colaboran patra crear valor (Prahalad y Ramaswamy,
2004), proceso que propone un cambio de una visién centrada en la empresa de productos y
servicios a experiencias de consumo personalizadas. Entender al branding como un proceso
co-creado implica asumir que distintos actores estan involucrados en la comunicacion de la
identidad y la imagen de marca (Zenker et al., 2017); y este proceso de co-creacion de la marca se
ve acentuado a partir de la publicacién de eWOM sobre expetiencias turfsticas (Borges-Arruda
etal., 2021).

Mediante este agente organico no solicitado, los consumidores informados, conectados en
red, capacitados y activos estan co-creando cada vez mas valor dentro de las empresas (Harmes-
liedtke y Gianetti, 2019).

Este nuevo consumidor es también llamado turista digital, adprosumer o turista 3.0. Ya no
recurre a la asistencia de una agencia de viajes sino que planifica sus viajes ¢l mismo desde su
smartphone (Granell, 2018). El adprosumer o turista 3.0 ejecuta las decisiones a través de apps
moviles (reserva de vuelos, transporte, alojamiento, etc.), como Tripadvisor, Trivage, Ebooking,
Edreams, Kayak, etc. Durante el viaje prescinde de gufas o mapas en formato papel, al usar Google
Maps para buscar restaurantes o lugares de interés, entre otros. Ademas, se apoya en los trayectos
con el uso de aplicaciones como Wage (aplicacion de GPS, trafico y navegacién basada en la
informacién de su propia comunidad). Por lo tanto, es valido aseverar que este consumidor se
caracteriza por su empatfa con el consumo colaborativo (Granell, 2018).

El esqui deportivo nace en Noruega en 1826 y es el primer impulso para el desarrollo del
esqui turistico y el turismo de nieve (Coleman, 2004). El turismo de nieve se desarrolla en zonas
de montafias. Es una modalidad de turismo que consiste en visitar destinos con nieve para poder
disfrutar de los servicios, beneficios y actividades que estos ofrecen. Ademas se caracteriza por
desarrollarse en centros con infraestructura para el aprovechamiento de los deportes de nieve,
que tradicionalmente inclufa las variantes: turismo alpino y turismo nérdico (Fernandez et. al.,

2017).
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Desde la perspectiva del marketing, el turismo de nieve puede definirse como producto
turistico, como una experiencia que satisface multiples necesidades turisticas y proporciona
beneficios. (Xu, 2010). A su vez, el turismo de nieve también es realizado por deportistas, y por
tanto comparte las caractetisticas del turismo deportivo.

En este sentido, Martos (2000) describe que el deporte turistico constituye un producto
de consumo que esta al servicio de clientes potenciales y debe ser rentable, convirtiéndose en
un sector econémicamente atractivo con capacidad para competir en mercados muy dinamicos.
Puig (1993), advierte que los espacios deportivos se estan volviendo cada vez mas dependientes
de la racionalidad del mercado, de las tecnologfas, como también de las exigencias propias de una
sociedad de consumo. Esto se ve reflejado en las estaciones de esqui que han sido el eje sobre el
que este deporte se volvié un producto tutistico.

Desde la mirada de la competitividad, Ritchie y Crouch (2003) sostienen que un destino
turistico para ser competitivo debe desarrollar fortalezas sociales, culturales, politicas, tecnoldgicas
y ambientales. Por esta razon, es importante destacar que los centros de esqui no solo son
considerados valiosos por sus caracteristicas ambientales, sino que deben estar asociados a otros
beneficios. Los centros de esqui poseen productos y servicios asociados como gastronomia,
senderismo, espectaculos y hoteletfa, lo que les permite ser una atraccion turistica todo el afio

(Parrondo, 2000).

Actualmente, 68 pafses ofrecen areas de esqui al aire libre, identificindose alrededor de
2.000 estaciones en todo el mundo. Segtn el Informe Vanat (2020), hay unas 400 millones de
visitas a las estaciones de esqui al afio en todo el planeta. Como lo muestra el Grafico 1, los Alpes
es el destino de mayor envergadura, ocupando un 43% del mercado de esqui. En segundo lugar,
se encuentra América con un 21% y en tercer lugar de importancia esta el continente asiatico, que
posee el 15% del volumen de mercado.

Grafico N°1. Estaciones de esqui a nivel global
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Fuente: Vanat (2020).

En los altimos 5 afios, los paises que mas visitas de esquiadores han recibido fueron EE.UU,
seguido de Francia, Austria y Japon, rondando todos ellos los 50 millones de esquiadores al afio.
En el 2020, S&7 Arlberg, situada en Austria, fue la estacion con mas afluencia del mundo, seguida
de La Plagne, en Francia.
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El desarrollo del esqui en Argentina atravesé tres etapas (Chiocconi, 2010). En la primera
los esquies fueron utilizados como medio de transporte en la modalidad de esquf de travesia y
fondo, desde el afio 1900 hasta aproximadamente el 1930. Luego se transforma en un medio
recreativo y social para las comunidades locales, actividades en las que los inmigrantes europeos
eran protagonistas. En esta etapa, en el afio 1931, en la ciudad de Bariloche se fundé el Club
Andino Bariloche. Este tuvo un rol clave en la difusién del esqui de travesia en primera instancia
y competitivo en la modalidad esqui alpino, en un segundo momento.

En un tercer momento, alrededor del afio 1936, comienza a desarrollarse el esqui como
practica econ6émica y deportiva. A partir de este desarrollo se fundan estaciones de esqui alpino
en todo el pafs: Catedral 1936 (Bariloche, Rio Negro), Chapelco 1963 (San Martin, Neuquén),
Bayo (Villa La Angostura, Neuquén) a mediados de la década de 1970, Penitentes (Mendoza)
1978, , Caviahue (Neuquén) en 1977, Las Lefias (Mendoza) 1983 y Castor (Ushuaia, Tierra del
Fuego) 1999. En la Tabla 1 se presentan sus principales caracteristicas.

Tabla N° 1. Tamafio centros de esqui en Argentina (Aflo 2022)

Cantidad de medios

Estacion de esqui de elevacién Cantidad de Pistas ~ Km de pista esquiable
Bayo 16 24 14 km
Castor 10 28 30 km
Catedral 32 60 120 km
Las Lefias 14 29 65 km
Caviahue 13 22 29 km
Penitentes 10 25 22 km
Chapelco 12 28 16 km
La Hoya 8 30 14 km
Batea Mahuida 2 4 10 km
Valdelen 3 7 3,5 km
Perito Motreno 5 9 11 km
Calafate 1 2 3 km

Fuente: Elaboracion propia, (2022).

Actualmente los centros de esqui disponen de una completa infraestructura para la
satisfaccion de los clientes. Los remontes mecanicos son telesquies, acrosillas o en algunos
casos funiculares, que se distribuyen adaptandose al relieve y al volumen de pasajeros estimado.
Las pistas estan sefializadas por dificultades y disponen de puestos de primeros auxilios y de
informaciéon para mejorar la seguridad y bienestar del esquiador. Todos los ascensos del dia
se pagan al acceder a la estacion con la adquisicién de un pase de utilizacion de los medios de
clevacion. Ademas, las estaciones de esqui cuentan con servicios asociados de gastronomia y
entretenimiento (Gavernet, 2007).
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En los dltimos afios, el esqui de travesia capto la atencion de los consumidores, impulsado
por el esqui fuera de pista y las excursiones en motos de nieve y helicopteros. La élite se retira a
montafias alejadas para disfrutar del esqui en ambientes atin mas exclusivos acompafiados por
guias certificados.

En el afio 2017 se fundo la Camara Argentina de Centros de Esqui y Turismo de Montafia,
con la finalidad de impulsar politicas de fondo para promover el crecimiento del sector. La
camara no solo busca incentivar el turismo invernal, sino también las actividades recreativas
durante todo el afio, incluyendo el ciclismo, el #rekking, 1a gastronomia y la escalada.

La mayor amenaza para las estaciones de esqui en Argentina y en el mundo estd dada por
el aumento de las temperaturas, la reduccion de la temporada invernal y las escasas nevadas. La
alternativa a esta problematica desarrollada a nivel global es la fabricacion de nieve artificial. Esto
significa grandes inversiones monetarias para las estaciones de esqui, lo que resulta amenazador
para muchos centros de esqui del pafs ya que, por su tamafio, no disponen de los recursos
necesarios para realizarlas.

A nivel global, se proyecta un acortamiento considerable de la temporada de esqui para
la década de 2030 en la mitad de las areas de esqui que actualmente carecen de produccion de
nieve. Naturalmente, las areas de esquf confiables para la nieve disminuyen de aproximadamente
la mitad en la década de 2030 a un tercio en la década de 2050. Para esa fecha se proyecta
un acortamiento sustancial de la temporada de esqui (hasta 40 dias) en un escenario de altas
emisiones. Segin estas estimaciones la necesidad de invertir en la fabricacién de nieve seguira
aumentando, con las consiguientes implicaciones financieras y de sostenibilidad (Abad, 2012).

Lla metodologia seleccionada para el tratamiento del problema de investigacion fue una
combinacién de disefios metodoldgicos de tipo exploratorio y descriptivo con un enfoque cuali-
cuantitativo (Malhotra, 2004).

Como método se aplico el andlisis de contenido, una técnica de investigacion que permite
formular a partir de textos (u otro material significativo) inferencias reproducibles y validas que
puedan aplicarse a su contexto (Krippendorff , 2012).

El analisis de contenido presenta la ventaja de que no es una practica intrusiva, permite
abordar gran volumen de informacién y emplea procedimientos sistematicos y objetivos para la
descripcion del contenido de la comunicacion (Bigné y Royo, 2014).

En la investigacion turistica el analisis de contenido se ha aplicado sobre todo en estudios de
imagen de los destinos, a través del analisis de sitios web y noticias en periédicos (Stepchenkova,
Kirilenko y Morrison, 2009), de imagenes generadas por los usuarios (Stepchenkova y Zhan,
2013) y de blogs (Sun et al., 2014). En Argentina, y para el estudio de marcas turisticas, se ha
aplicado al analisis del eWOM de hoteles (Archederra y Zanfardini, 2020) y de destinos turisticos
(Zanfardini et al., 2017).

Dentro del andlisis automatico y cualitativo de contenido, la minerfa de textos consiste en
extraer patrones de interés y de conocimiento a partir de documentos textuales no estructurados
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(Tan, 1999). Implica un conjunto de técnicas que han sido clasificadas en no-lingiifsticas y
lingtisticas (Villarroel et al., 2014). Las primeras consideran a los textos como una setie de
caracteres, palabras, oraciones, y parrafos; y tratan a cada texto como una lista de términos,
contando el nimero de veces que determinadas palabras aparecen en los mismos. Por otra
parte, las técnicas linglisticas consideran las caracteristicas sintacticas y gramaticales del lenguaje
natural de los textos, asi como su semantica, por esto también se las suele denominar técnicas de
analisis automatico de sentimientos.

Con el analisis de contenido se pretende caracterizar el estilo del eWOM a través de los
léxicos y topicos que se observan con mas frecuencia.

Se toman como casos de estudio a las estaciones de esqui Bayo, Caviahue y Chapelco,
ubicadas en la Provincia de Neuquén.

Las fuentes de informacion fueron de tipo secundarias, ya que se recopilaron de comentarios
sobre las estaciones de esqui, generados por los usuarios en Googgle Maps. Las unidades de
relevamiento fueron las resefias de los turistas vertidas en los perfiles de las tres estaciones de
esqui de Google Maps.

Del total de las resefas de cada centro de esqui se seleccionaron, las 250 mas relevantes,
generadas entre los afios 2015 y 2022 inclusive, que incluyeran comentario textual. Para la captura
de datos se utilizé un software gratuito Outseraper. Se extrajo una muestra de 750 resefias y se
estructuraron en una tabla de Exvel. El software permite realizar un control parcial de la captura
pudiendo elegir un periodo de tiempo, relevancia de los comentarios o los comentarios mas
relevantes en un periodo de tiempo. La captura de los datos se realizé el dia 7 de junio del afio
2022.

De cada resefia se capturd: el ID de la resefia, el enlace de la resefia, nombre de autor, texto
de la resena, valencia autoinformada (la puntuacion en estrellas emitida por los usuarios), fecha
y hora de resefia y la cantidad de /Zkes. Esta informacion permitié medir las variables que se
presentan en la Tabla 2.

Con la ayuda de los soffware Rapid Minery Meaning Cloud se realizaron los analisis automaticos
de texto para identificar Iéxicos, topicos, beneficios, valencia extraida del texto.

RapidMiner permitié extraer un listado de tres mil seiscientos veinte zokens (3620 palabras o
n-gramas), que conforman el léxico utilizado para hablar de las estaciones de esqui y comparar
estos léxicos segun estacion de esqui.
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Tabla N°2. Cuadro resumen de variables de analisis

Léxicos Ej. nieve, pista, inviernos, etc.

Arte y cultura

Asuntos sociales
Catastrofes y accidentes
Ciencia y tecnologfa

Deporte

Economia y finanzas
Educacion

Medio ambiente,

meteorologfa y energfa

Tépicos Ocio, estilo de vida y
tiempo libre

Policia y justicia
Politica

Religién y credos

Salud

Saludos y agradecimientos

Trabajo

Turismo, viajes y
desplazamientos

Positiva
Valencia extraida del texto Neutral
Negativa

1 estrella

. . 2 estrellas
Valencia autoinformada

. 3 estrellas
(puntaje en estrellas)

4 estrellas

5 estrellas

Fuente: elaboracion propia, (2022).

MeaningClond permitié realizar el analisis automatico de sentimiento del texto de las resefas.
Como resultado se identificaron 15 (quince) topicos mas frecuentes en el eWOM utilizando el
Modelo Social Media que ofrece la aplicacién. Asimismo, con la opcién de polaridad, se identifico
automaticamente la valencia presente en el texto de los comentarios (muy positiva (P+), positiva

(P), neutra (NEU), negativa (N) y muy negativa (N+).
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En los 250 comentarios extraidos sobre Cerro Bayo, se identificaron 1310 términos que
conforman el léxico utilizado por los turistas para hablar de la estacion de esqui. Como se observa
en el Grafico N°2, la palabra con mayor ocurrencia en las reseflas fue “lugar” (mencionada 89
veces), seguida por “vista/vistas” (82), “cerro” (76 veces), “nieve” (52), “pistas” (52), “buena”
(40), “hermosa” (45) y “atencion” (40).

Grafico N°2. Léxicos Cerro Bayo
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Fuente: elaboracion propia, (2022).

La diversidad de palabras que se encontraron en la totalidad de las resefias sobre Cerro
Bayo, puede observarse en el Imagen N°1. En la nube de palabras sobresalen lugar, cerro, vista,
hermoso, nieve, atencion, pistas y excelente por ser las palabras que mas se repiten. Si bien
cuenta con tan solo 24 pistas y 14 km esquiables, Cerro Bayo destaca por la calidad de sus pistas,
siendo estas amplias y con pendientes adaptadas a los diferentes niveles de esqui. Otro aspecto
a destacar es que, a diferencia de otras estaciones de esqui, no posee demasiadas ofertas para no
esquiadores.

Imagen N°1. Nube de palabras, Cerro Bayo
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Fuente: elaboracion propia, (2022).
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Del total de las resefias (250) el software MeaningCloud pudo clasificar 152 comentarios.
Como se ve en el Grafico N°3, a mayoria de las resefias se centraron en temas vinculados a
cuestiones medioambientales, meteorolégicas y energéticas (38 comentarios) y economia y
finanzas (38 comentarios), ocio, estilo de vida y tiempo libre (18 comentarios) y asuntos sociales
(18 comentarios).

Grafico N°3. Tépicos Cerro Bayo
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Fuente: elaboracion propia, (2022).

En cuanto a la valencia extraida de los textos, en el Grafico N°4. Se puede observar que de
250 resefias analizadas el 75,9% resultaron ser positivas (P) o muy positivas (P+), mientras que
tan solo el 10,8% fueron de tipo negativo (N) y el 1,6% de tipo muy negativo (N+).

Grafico N°4. Valencia Cerro Bayo

Fuente: elaboracion propia, (2022).
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Por otra parte, y en relacion a la valencia autoinformada, se encontro que de 250 resefias
analizadas 136 fueron puntuadas con 5 estrellas. Esto indica que el 54,4% de los comentaristas
autoinforman puntaje de 5 estrellas, el maximo permitido por Goggle Maps. Mientras que 17

resefias se informan con un puntaje de 1 estrella, esto representa el 6,8% del total analizado,
vease Grafico N°5.

Grafico N°5. Valencia autoinformada Cerro Bayo
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Fuente: claboracion propia, (2022).

Caviahue

En los 250 comentatios extraidos sobre Caviahue, se identificaron 1310 términos que
conforman el léxico utilizado por los turistas para hablar de la estacion de esqui. Como se observa
en el “Grafico N°6, la palabra con mayor ocurrencia en las resefia fue “lugar” (mencionada 149
veces), seguida por “nieve” (82 veces), “hermoso” (79), “centro” (49), “pueblo” (46) , “gente”
(31), “disfrutar” (31) y “ski”” (28). Asimismo, la frase mas frecuente fue “hermoso lugar” (40).

Grafico N°6. Léxicos Caviahue
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Fuente: elaboracion propia, (2022).



La diversidad de palabras que se encontraron en la totalidad de las resefias sobre Caviahue,
puede observarse en la imagen N°2. En el que se identifica que las palabras lugar, nieve, hermoso,
centro y pueblo son las que mas se repiten. La palabra “pueblo” es algo a destacar de esta estacion
de esqui, quizas esto pueda deberse a la fuerte identificacion del centro de esqui con la localidad
(incluso llevan el mismo nombre) y porque esta es muy pequefia y con escasa poblacion. También
la presencia de la palabra volcan.

Imagen N°2. Nube de palabras, Caviahue
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Fuente: elaboracion propia, (2022).

Del total de las resefias el modelo pudo clasificar 177 comentarios. Las resefias se
centraron en temas vinculados a cuestiones medioambientales, meteorologicas y energéticas (77
comentarios), asuntos sociales (29 comentarios), deporte (17 comentarios) y ocio, estilo de vida
y tiempo libre (16 comentarios), vease Grafico N°7.

Grafico N°7. Tépicos Caviahue
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Fuente: elaboracion propia, (2022).
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En el Grafico N°8. Podemos ver que de 250 resefias analizadas el 73,2% resultaron tener
contenido positivo (P) o muy positivo (P+), mientras que tan solo el 12,1% fueron de tipo
negativo (N) y el 14,6% de tipo neutro (NEU).

Grafico N°8. Valencia extraida de textos de Caviahue
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Fuente: elaboracion propia, (2022).

En cuanto a la valencia autoinformada, se encontro que de 250 resefias analizadas 170
fueron puntuadas con 5 estrellas. Esto indica que el 68% de los comentaristas autoinforman
puntaje de 5 estrellas, el maximo permitido por Google Maps. Mientras que tan solo 4 resefias se
informan con un puntaje de 1 estrella, esto representa el 1,6% del total analizado, ver grafico
N°9.

Grafico N°9. Valencia autoinformada Caviahue
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Fuente: claboracion propia, (2022).
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En los 250 comentarios extraidos sobre Chapelco, se identificaron 1310 términos que
conforman el Iéxico utilizado por los turistas para hablar de la estacion de esqui. Como se observa
en el Grafico N°10, la palabra con mayor ocurrencia en las resefias fue “lugar” (mencionada 84
veces), seguida por “pistas” (74 veces), “nieve” (50), “centro” (50), “excelente” (47), “medios”
(44), hermoso” (40) y “cerro” (38).

Grafico N°10. Léxicos Chapelco
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Fuente: elaboracion propia, (2022).

La diversidad de palabras que se encontraron en la totalidad de las resefias sobre Chapelco,
puede observarse en la imagen N°3, en el que se identifica que las palabras lugar, pistas, nieve,
centro y excelente son las que mas se repiten. Hsta estacion de esqui destaca por la amplitud de
sus pistas y las suaves pendientes ideales para esquiadores de nivel principiante e intermedio.
También resalta la palabra “precios”, lo que puede deberse a los valores elevados en relacion a
otras estaciones de esqui cercanas.

Imagen N°3. Nube de palabras, Chapelco
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Fuente: elaboracion propia, (2022).
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Del total de las resefias (250) el modelo de Meaning Clond pudo clasificar 176 comentarios.
La mayoria se centraron en temas vinculados a cuestiones medioambientales, meteorolégicas y
energéticas (44 comentarios), deporte (35 comentarios), economia y finanzas (29 comentarios),

asuntos sociales (21 comentarios), y ocio, estilo de vida y tiempo libre (17 comentarios), ver
grafico N° 11.

Grafico N°11. Tépicos Chapelco
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Fuente: elaboracion propia, (2022).

En el Grafico N°12. Se puede ver que de 250 resefias analizadas el 71% resultaron ser

positivas (P) o muy positivas (P+), mientras que tan solo el 10% fueron de tipo negativo (N) y el
2% de tipo muy negativo (N+).

Grafico N°12. Valencia Chapelco
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Fuente: elaboracion propia, (2022).
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En cuanto a la valencia autoinformada, Se pueden visualizar que de 250 resefias analizadas
117 fueron puntuadas con 5 estrellas. Esto indica que €l 47,6 % de los comentaristas autoinforman
puntaje de 5 estrellas, el maximo permitido por Google Maps. Mientras que 19 resefias se informan
con un puntaje de 1 estrella, esto representa el 7,6% del total analizado. Ver Grafico N°13.

Grafico N°13. Valencia autoinformada Chapelco
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Fuente: elaboracion propia, (2022).

En relaciéon con los Iéxicos se encontro que, si bien las tres estaciones de esqui destacan
por la palabra “lugar” y “nieve”, en el Cerro Bayo se diferencia por la repeticion de las palabras

“vista/s”, “atencion”, “pistas” y pot set un “cerro”. Vista en singular y plural se repite numerosas

veces porque Cerro Bayo se destaca de su competencia por este rasgo distintivo.

Por su parte, en el léxico usado sobre Caviahue resaltan comparativamente las palabras
‘centro”, “pueblo” y “gente”. El Iéxico sobre el centro de esqui Caviahue, incorpora su nombre
de marca que fue mencionado en numerosas resefias. Al escribir comentarios sobre la estacion
de esqui Chapelco, se mencionan sobre todo sus “pistas”, los “medios”, y aparece con particular
importancia, en comparacion a los otros casos, el tema del “precio”. Ver imagen 4.

Imagen N°4. Valencia autoinformada Chapelco
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La nieve es una palabra recurrente en las resefias de los tres casos, pero se logra rescatar
que las pistas y los medios tienen protagonismo sobre todo en los centros de esqui mas grandes.

El analisis comparado de los léxicos permite identificar, en primer lugar, como hablan los
turistas sobre las estaciones de esquf y para sus gestores, en especial, para quienes realizan las
comunicaciones de marketing esto resulta esencial para poder usar un lenguaje compartido con
la audiencia. Ademas, permite identificar atributos y conceptos a resaltar en los mensajes, porque
las nubes ofrecen términos especificos para hablar de cada estacion de esqui. El resaltar estas
caracteristicas podrfa permitir a las estaciones una optimizacién de su estrategia comunicacional.

El tépico mas frecuente en las tres estaciones de esqui fue “Medio Ambiente, Meteorologia
y Energia” (por el clima y la nieve), pero sobre todo lo fue para Caviahue. De igual forma en las
resefias de este centro de esqui se hablé mucho de “Asuntos sociales” (por la vinculaciéon con la
gente del lugar y por la familia, en tanto grupo de viaje). Ver grafico 14.

Grafico N°14. Comparacion de los 5 tépicos mas relevantes segun estacion de esqui
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Fuente: claboracion propia, (2022).

En el caso de Cerro Bayo hay presencia de resefias sobre el tépico “Economia y finanzas”
(relacionado al precio) y también de “Asuntos sociales”, asi como de “Estilo de vida, ocio y
tiempo libre”. En el caso de Chapelco, el segundo tema de conversacion entre las resefas es el
“Deporte” y en tercer lugar “Economia y finanzas”.

Con respecto a la valencia, se analizaron las 250 resefias mas relevantes de cada estacion de
esqui. Encontrando que Cerro Bayo es el que tiene més porcentaje de resefias positivas seguido
de Caviahue y luego Chapelco. También es el que tiene mayor porcentaje de reseflas negativas
representando en 12,4%, seguido de Caviahue 12.1% y Chapelco 12%. Ver tabla N°3.
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Tabla N°3. Valencia comparativa

Cerro Bayo 75.9% 12.4%
Caviahue 73.2% 12.1%
Chapelco 71% 12%

Elaboracién propia noviembre (2022).

En relacién con la valencia autoinformada que se manifiesta en las estrellas que los autores
de las resefias usan para calificar a la estacion de esqui en Google Maps, Caviahue es el mas
destacado y Chapelco el que tiene mayor cantidad de clasificaciones de 2 estrellas. Al mes de
noviembre del 2022 el promedio en puntuacion es Caviahue 4.6 estrellas, Bayo 4.4 estrellas y
Chapelco 4.3. Ver tabla N°4.

Tabla N°4. Valencia autoinformada comparativa

Cerro Bayo 54.4% 6.8% 44
Caviahue 68.0% 1.6% 4,6
Chapelco 47.6% 7.6% 43

Elaboracion propia noviembre (2022).

Con esta informacion se puede considerar que cada estacion de esqui tiene cualidades que
lo destacan y diferencian de la competencia a nivel provincial pero que también Neuquen, como
provincia, tiene potencial para promocionarse como un destino turistico invernal enfocado a la
practica de deportes extremos. Ademas, se considera necesario evaluar posibilidades recreativas
en torno al turismo invernal para no esquiadores. Entre estas se destaca la necesidad de impulsar
la gastronomia, propuestas culturales, atractivos para publico familiar e infantil, entre otras.

También se podria considerar ampliar la oferta para temporada estival. Dentro de Argentina
Las Lefias es referente en propuestas recreativas no invernales.

Por otro lado se presenta como oportunidad la generacién de una marca estaciones de esqui
de Neuquén para posibilitar la traccién conjunta y volver las estaciones de esqui y sus localidades
cercanas mas competitivas en relacion a otros destinos nacionales.

Este trabajo se realizé con el propésito de comprender como el eWOM sobre las estaciones
de esqui de la provincia de Neuquén condicionan y recrean los mensajes de marca emitidos por
estas empresas. El principal aporte es ofrecer evidencia empitica sobre las percepciones de los
consumidores asi como el estilo de eWOM utilizado para co-crear la imagen de las estaciones de
esqui. También ofrece la posibilidad de comparar los atributos percibidos distintivamente por los
mercados a efectos de que puedan ser considerados en la estrategia de marketing del producto
nieve en la provincia.
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Capitulo 3
Marketing, innovacion y gestion
inteligente en territorios turisticos

LAINNOVACION ENACCION,UN DESAFIO DE
APLICACION EN LOSDESTINOS POSTURISTICOS

Marfa Magdalena Perini Martin Diego Mendieta

magdalenaperini@yahoo.com.ar  martindiegomendieta@gmail.com

La innovacion puede aplicarse a diferentes actividades, sectores y organizaciones. En el
caso del turismo, cumple con esas tres categorias. Ahora la pregunta es scémo la innovacion y
el turismo pueden concretarse? ¢Es posible innovar en turismo? Para empezar a responder estas
cuestiones, serd necesario definir qué son. Para abordar una conceptualizacion de la innovacion
aplicada al turismo, necesariamente se debe puntualizar una condicién que se considera punto
de partida: la necesidad de hacer de manera diferente aquello que se viene haciendo. Boscherini
y Yoguel, aluden a la innovaciéon como el potencial para “romper las rutinas pasadas” con el
objeto de enfrentar la competencia, reaccionar a nuevos estimulos creando, o recreando, las
ventajas competitivas. (Boscherini y Yoguel. 2000, pag. 133). No todo lo que se viene haciendo
se hizo erréneamente, pero muchas veces, remitirse en formas que se vienen haciendo, puede
impedir encontrar nuevas respuestas a nuevos problemas en contextos cambiantes, permitiendo
la sustentabilidad de los recursos, sobre todo naturales, aunque todavia hay mucho por hacer. “Si
bien existen amplias oportunidades para realizar innovaciones tecnoldgicas, organizacionales,
etc. que conduzcan a una reduccion de la contaminacion, el pasaje hacia nuevas tecnologfas
“mas limpias” es atn incipiente. Ese pasaje exigiria dedicar grandes cantidades de recursos para
1&D en dichas tecnologfas, pero los datos indican que esa condicion no parece verificarse ain”.
(Lopez, A. 1996, pag. 17). De todos modos, los desafios son diversos y requiere de abordar el
turismo desde diferentes perspectivas para lograr incorporar en la agenda de la innovacion al
sector turistico y el enorme aporte que puede hacerse a nuevas maneras de hacer las cosas.

Romper rutinas pasadas y poder resolver problemas sera, en buena medida, resultado de
un proceso de aprendizaje, donde se adquieren capacidades y maneras de hacer. Las habilidades
que las empresas tienen se logran, en buena parte, a medida que las mismas van adquiriendo
experiencia en el mercado, van conociendo tanto a sus clientes, la oferta de productos y servicios
del propio destino, como asi también a quienes ofrecen productos similares. Es decir que existe
un aprendizaje interno de la empresa como externo del mercado, que puede ser el puntapié
inicial para comenzar un proceso de innovacion. El aprendizaje se relaciona principalmente con
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la habilidad para adoptar y producir (Cimoli y Dosi, 1994 en Lopez, A. 1998 pag 11). El turismo
es una actividad que cambia continuamente, nuevos aprendizajes se generan en cada cambio que
se produce tanto en la oferta de servicios como de los gustos y preferencias de la demanda que,
busca en los viajes, experiencias memorables.

Esta claro que existe un proceso de innovacion que permite generar cambios, es dificil
que se dé “madgicamente”. Para Albornoz, “la innovacion, en términos mas especificos, entrafia
el propésito de mejorar la posicion competitiva de las empresas mediante la incorporacioén de
nuevas tecnologfas y conocimientos de distinto tipo. El proceso de innovacion consiste asi en
una serie de actividades no solamente cientificas y tecnoldgicas, sino también organizacionales,
financieras y comerciales; acciones que, en potencia, transforman las fases productiva y comercial
de las empresas. Adicionalmente, para quienes analizan la innovacion como fenémeno portador
de transformaciones en gran escala, ella es la base de lo que hoy se denomina como sociedad
del conocimiento y es también uno de los motores de la globalizacion”. (Albornoz, M. 2009,
pag 11). Empezar a generar cambios, implica re pensar en todos los aspectos que involucran
dichos cambios, a nivel micro como a nivel global, tanto para las empresas de servicios tutfsticos
entendidos como las agencias de viajes, como los hoteles, restaurantes, transporte como de los
servicios conexos en cada destino como a nivel regional, nacional y global.

Se puede afirmar que el conocimiento que se genera en el proceso, puede ser de diferentes
maneras. Una creciente literatura enfatiza sobre “el papel clave de los procesos de aprendizaje
de caricter menos “formal”. Diversos aportes en la tradicién evolucionista han refinado no
solo el concepto de “aprender haciendo” (fearning by doing) -apuntando que los procesos de
aprendizaje nunca son automaticos, sino que requieren una inversiéon especifica de recursos,
de distinta calidad y magnitud segun los casos-, sino que han construido clasificaciones cada
vez mas abarcativas de los distintos procesos de aprendizaje -’aprender con el uso” (larning
by using), “aprender con la interaccion” (learning by interacting), ”aprender a aprender” (learning to
learn), etc.-, resaltando su caracter “social” y su enmarcamiento en estructuras institucionales y
productivas especificas” (Lopez, A. 1998, pag 5). Los aprendizajes se reflejan en los cambios,
en diferentes innovaciones que pueden realizarse. Una primera clasificacion, introducida por
Schumpeter, se da a partir del nivel de originalidad de la innovacion, las cuales que son graduales,
radicales, o incrementales. Hs muy interesante para quienes aun no han experimentado la
innovacion o quieren verificar si han comenzado el proceso, contar con pequefios cambios, en
escala, por ctapas para que el aprendizaje se realice en toda la organizacién. Segin Freeman y
Lopez, las innovaciones graduales permiten generar en el proceso, cambios de forma continuada
y desde un punto de vista econdémico, estos tipos de cambios originan un aumento general de la
productividad, si son mejoras en los procesos o en la organizacion interna, o sirven para mejorar
determinados productos. “Una primera distincién separa entre innovaciones incrementales y
radicales. Las primeras ocurren, en general, como resultado de procesos de aprendizaje y se
asocian frecuentemente con optimizacién de procesos, ruptura de cuellos de botella, mejoras
de calidad, scaling up en las plantas, cambios en el /ay- out, etc. Las ganancias -de productividad,
calidad, costos, etc.- que se derivan de este tipo de innovaciones pueden ser muy importantes.
Las innovaciones radicales son eventos discontinuos que generalmente resultan de esfuerzos
deliberados de investigacion, y de los cuales resultan nuevos productos, procesos o técnicas
organizacionales; por tanto, su “identificacion” resulta relativamente mas sencilla” (Freeman y
Pérez, 1988 en Lopez, A. 1998 pag 6). Para la actividad turistica, la innovacion puede considerarse
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como el proceso de cambio de uno o mas de los muchos aspectos de la produccion, distribucion
y consumo de bienes y servicios tutisticos; no todas las innovaciones suponen un cambio radical
o drastico con respecto a los sistemas e ideas ya en funcionamiento.

Schumpeter llamé “empresa” a la realizacion de las nuevas combinaciones y “empresarios”
a los individuos encargados de dirigir dicha combinacion. La figura del empresario es la pieza
clave en esta teorfa dindmica del desenvolvimiento econémico. El empresario o “emprendedor”
no es necesariamente un hombre de negocios independiente, ya que quienes realizan las nuevas
combinaciones pueden ser empleados de una compafia o, por el contrario, carecer de relaciones
permanentes con una empresa y actuar como “promotores”’ de negocios e innovaciones.
(Albornoz, M. 2009, pag 13 y 14). Es valida la mirada sobre las personas que pueden generar
cambios, ya sea empresario o persona emprendedora o quienes se encuentran involucrados
en procesos de cambio, dado que el aprendizaje se puede realizar de diferentes formas y con
diferentes combinaciones de saberes y de interlocutores.

¢Todo cambio es una innovacién? El equilibrio se rompe por la accion de ciertos agentes
innovadores que introducen cambios en los procesos productivos. Los innovadores, no son
inventores, sino hombres de empresa o “emprendedores”. La invencion es el descubrimiento que
pertenece al saber cientifico o técnico. La innovacion, en cambio, es la introduccion de nuevas
combinaciones de los factores productivos. Se trata de una ruptura intencional del equilibrio
productivo, en funcién de nuevas técnicas que permiten dar un salto y colocar a la empresa en
mejor situacion de competencia. (Albornoz, M. 2009 pag. 12) La invencion setfa una actividad
creativa aislada del proceso productivo y cuyo impacto se deriva de las etapas siguientes de
innovacion y difusion. La innovacion, en tanto, consistitia en la primera introduccién comercial
exitosa de un invento, cuyas caracteristicas técnicas basicas ya se encontraban plenamente
definidas. A su vez, la difusion se entiende como una actividad similar, en esencia, a la copia,
encarada por los imitadores de la firma que originalmente introdujo la innovacién en cuestion.
(Lopez 1998, pag, 4). Schumpeter introduce por una parte las diferencias entre invencion, definida
como la generacion de una nueva pieza de conocimiento; la innovaciéon como la traduccion de
I+D antetriores en un nuevo producto/proceso que llega al metrcado; y la difusién como la
imitacién de la innovacion al ser adoptado por un nimero bastante grande de competidores. Por
otra parte, distingue cinco formas de innovacioén: de producto, de proceso, de nuevas materias
primas, de nuevos mercados y de reorganizacion industrial (no de la firma). (Ricyt 2001 pag 28).

Segin el manual de Bogota la decision de innovar se articula, con otras decisiones de la
firma en el esfuerzo por fortalecer la competitividad, pivote en la consecucion de los objetivos
empresariales de crecimiento/rentabilidad en el latgo plazo. Es decit que la innovacion por si
sola, no tiene efectos en las empresas, es necesario considerar que los cambios, tanto internos
como externos, estan ligados a mejorar aspectos que no necesariamente son innovadores. El
posicionamiento competitivo esta determinado por un conjunto de movimientos estratégicos
que afectan tanto a la estructura de costos, como a las caracteristicas del producto, ademas de
a otros aspectos vinculados a la que antes hemos denominado “competitividad estratégica”.
Ubicada en el contexto de la estrategia empresarial, la actividad innovadora aparece como patte
de una cadena causal caracterizada por feed backs positivos o rendimientos crecientes dinamicos.
En ésta, la innovacion se articula con las inversiones en acumulacién de capacidades, en el
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marco de los esfuerzos por mejorar el posicionamiento competitivo, ya sea via productividad
(competitividad-precio) o via flexibilizacion (competitividad estratégica), y en esta forma alcanzar
los objetivos empresariales de rentabilidad y crecimiento. (Ricyt, 2001 pag 27)

Ahorabien, Nelson (1994) sugiere que el crecimiento enlas empresas se da por: laintroduccion
de dimensiones cualitativas -que habitualmente se identifican con el “desarrollo econémico”-, en
contraste con las teotfas convencionales que representan el proceso de crecimiento como algo
puramente cuantitativo. Asi, el desarrollo se define como un proceso “multifacético”, en el cual
el cambio tecnoldgico, las caracteristicas de las firmas y sus comportamientos y las instituciones
son vistos como los factores que modelan patrones de desarrollo especificos. En consecuencia,
es preciso entender como se generan y difunden las innovaciones, la estructura de incentivos
que enfrentan los agentes, la organizacion interna, competencias y estrategias de las firmas y las
instituciones en las cuales los agentes estan enraizados socialmente y que restringen y gufan tanto
la coordinacién microeconémica como el cambio macro (Dosi et al, 1994b en Lopez, A. 1998
pag 20). La competitividad sustentable para el sector turistico puede definirse a partir de Crouch
y Ritchie (2003), los cuales afirman que si bien el desempefio econémico es una dimensién
relevante de la competitividad, no es la unica. La verdadera habilidad de un destino para ser
competitivo también incluye fortalezas sociales, culturales, politicas, tecnolégicas y ambientales.
En suma, lo que hace a un destino competitivo es su habilidad para incrementar el gasto turistico
y aumentar la cantidad de visitantes a la vez que proveetlos con experiencias satisfactorias y
memorables y hacerlo de manera que resulte rentable, promoviendo el bienestar de los residentes,
y preservando el capital natural del destino para las generaciones futuras (Ritchie & Crouch,
2003, pag 2).

Segun los mismos autores, son los recursos naturales los que inicialmente inducen a los
turistas a la realizacion del viaje, pero, asi mismo, explican que el éxito de las rentabilidades del
destino depende fundamentalmente de los denominados factores de atraccion. Por consiguiente,
serd necesario articular una adecuada direccion sobre todo en conjunto con actividades que
puedan reforzar los atractivos del destino, asi como sobre aquellas actividades que inciden en la
mejora y efectividad de los factores soporte, buscando adaptar todos ellos las correspondientes
restricciones del destino.

Cuales serfan las areas donde realizar innovacion? Edquist (1997b) sefala tres areas y
razones i) las innovaciones organizacionales son una fuente importante de cambios en la
productividad y la competitividad, y pueden tener fuertes influencias sobre el empleo; ii) los
cambios organizacionales y tecnologicos estan intimamente relacionados y entrelazados en
el mundo real; frecuentemente, las innovaciones organizacionales son un requisito para que
las innovaciones tecnoldgicas sean exitosas; iii) todas las tecnologfas son creadas por seres
humanos; en este sentido, estan “modeladas socialmente”, y esto se define en el marco de formas
organizacionales especificas. (En Lopez, A. 1998 pag 7). Para Lerch (20006), por su complejidad
se cree conveniente representar el proceso de innovacion mediante una descripcion de las tareas
necesarias para alcanzatla, tratando ademas de establecer su secuencia e indicar cudles serfan los
principales factores condicionantes. En este sentido, se identifican cuatro fases: LLa primera fase
consistira basicamente en encontrar una relacion entre las necesidades percibidas del mercado
y las posibilidades técnicas de la empresa para satisfacer algunas de esas necesidades. Esta fase
origina una idea solucién que serfa la respuesta concreta a la relacion encontrada. Durante
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la segunda fase la idea-solucion se transforma en desarrollo. La tercera fase corresponde a la
implementacion del desarrollo ya alcanzado. La cuarta y dltima fase de este esquema abarca el
proceso de consolidacién en el mercado, ya que no hay innovacién posible si el producto no
tiene éxito en el mercado. Es en esta tltima fase en la que la tecnologia experimenta mejoras
continuas, lo mismo que los aspectos organizativos y comerciales de la empresa: el producto, el
proceso y la organizacién se van perfeccionando en sucesivos pasos, que pueden constituir a su
vez verdaderas innovaciones incrementales complementarias. Esta fase de consolidacién se suele
representar a través de la curva de la experiencia. (Lerch. 20006, pag 36-37).

Es importante sefialar, que los cambios e innovaciones podrian tener relacion con aspectos
externos de la organizacién. Como sefala Lopez, “las interacciones y vinculos con otras firmas
e instituciones adquieren, frecuentemente, un rol clave para la propia supervivencia de las
PyMEs. Segun Pyke (1994), hay tres maneras basicas a través de las cuales las PyMEs pueden
mantenerse y prosperar en un ambiente globalizado: pueden fortalecer sus intenciones de
convertirse en proveedores preferenciales de grandes corporaciones mejorando sus estandares
de calidad y plazos de entrega; pueden tratar de competir “individualmente” en mercados finales,
probablemente en nichos especificos; o pueden buscar fortalecerse colectivamente asociandose
con otras firmas pequefias, quizas en distritos industriales (o en destinos turisticos consolidados),
para cooperar, producir y vender a través de alianzas, instituciones colectivas y consorcios”.

(Lopez, A. 1998 pag 15-16)

Un proceso de innovacion, puede entenderse como aquel que comienza con pequefios
cambios a diferentes niveles, tanto a nivel de servicios o a nivel organizativo, repercutiendo en
otros actores involucrados, tales como proveedores, clientes y/o competidores.

Dada la intangibilidad propia de la actividad turistica, el desafio de innovar esta puesto en
crear una “experiencia turfstica gratificante” para ofrecer un producto global, que implique un
grado de satisfaccion superior a las expectativas generadas por la oferta de productos tutisticos
aislados. Para lograrlo, es necesario partir de la mirada de quienes demandan servicios que les
resultan esenciales. Se podran ofrecen innovaciones tecnoldgicas, métodos nuevos para prestar
un servicio, pero si el cliente no los necesita no los requiere, los esfuerzos de innovacién seran
en vano. En este sentido Thiel Ellul (2008), citando a Weiermair (2003), expone:

“Dado que el turista interactiia intensamente en la prestacion del servicio, sus valores, deseos, ideas
pueden ser una gran contribucion y fuente de informacion para que el destino introduzca cambios que
satisfagan sus intereses. Siguiendo con esta antora, “por otro lado, ha quedado demostrado en diversas
experiencias que la estrategia de orientarse al mercado solamente para crear valor para el cliente, no es
competitiva a largo plazo para un destino, ya que la falta de diferenciacion hace que sea ficil de imitar
y copiar. Por lo tanto, la focalizacion en los recursos especificos de la region, la identidad cultural y las
principales competencias de la misma también deben ser consideradas’.

Pine y Gilmore (2000) plantean en su obra “La economia de la experiencia” que el
paradigma de las experiencias significa que los consumidores no estan realmente preocupados
por la calidad de un producto o la calidad de una transaccion de servicios en particular. Lo que
es verdaderamente importante es su satisfaccion general con la experiencia de uso del producto.
En efecto, sostiene, cuando un individuo compra un servicio, lo que adquiere es un conjunto de
actividades intangibles que se llevan a cabo para ¢él; pero cuando compra una experiencia, paga
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para disfrutar de una serie de sucesos memorables montados por una compafia —igual que en
una obra teatral- con el fin de involucratlo personalmente” (Pine y Gilmore, 2000: 19). Dichas
experiencias pueden incluir desde nuevos productos con nuevas tecnologias para satisfacer
las necesidades de los clientes, productos que se renuevan, que solo cambian algun atributo y
productos que se estan desarrollando pero que no se comunican de la mejor manera.

Ligado a la sustentabilidad de los destinos, los problemas ambientales representan un reto
enorme que puede resolverse a partir de la innovacion en todos los niveles de las organizaciones
y estructuras turisticas. Asi, la innovacién surge como necesidad de adaptaciéon al entorno
econoémico en el que se desenvuelve el sector turistico, y permite entrar en una senda de desarrollo
sostenible, de crecimiento, de nuevas oportunidades y fundamentalmente de integraciéon con
todos los factores sociales y ambientales.

Para generar los cambios y desarrollar capacidades es necesario contar con el aporte
de quienes pueden formar y promover la ensefianza de la innovacién y su complejidad.
Numerosos autores concuerdan en destacar la importancia de las instituciones de educacion
como instrumento para hacer posible que los individuos de una sociedad -y ella misma en su
conjunto- sean capaces de desplegar y aprovechar su talento. (Albornoz, M. 2009, pag 11). Es
interesante la conformacion de vinculos con otros agentes, tal como sefialan Yoguel y Bscherini,
“para el desarrollo de procesos innovativos adquiere una creciente importancia la formacion
de redes, la cooperacion empresarial y el conjunto de interfases que se van formando entre los
agentes ¢ instituciones involucrados (universidades, centros de servicio empresarial, centros de
investigacion, etc.)”.(Yogel, G y Boscherini. F. 1996. pag. 7). En esta misma logica, De Souza Silva,
establece que el trabajo en red comparte “el arte de hacer anzuelos”, para que los talentos locales
construyan sus anzuelos en los tamafios y formas requeridos por sus realidades, necesidades y
aspiraciones. Para eso, la filosoffa de intervencién cambia las “personas” que cambian las cosas,
transformando el sistema de verdades que influencia sus modos de interpretacion e intervencion,
diferente del enfoque moderno que cambia las “cosas” para cambiar las personas, sin cambiar
los sistemas de verdades que forjan percepciones, decisiones y acciones (De Souza Silva, L
et al.2005, pag 49). La generacion de redes, formales o informales en el sector turistico tiene
buenos resultados principalmente porque el turismo en su propia naturaleza, es una cadena y
una red de servicios que se vinculan o el turista vincula, cuando visita un destino. Para que un
turista pueda llegar al lugar, es necesario que cuente con servicios de alojamiento, de transporte,
gastronomicos, logisticos, etc. Pensar en innovacion de procesos en turismo, es una opcion que
no requiere demasiada complejidad, solo valorizar el aprendizaje del trabajo en red y sobre todo,
de las experiencias que quieren vivir los visitantes para adecuar la oferta y ofrecer, productos
diferentes en cada temporada.
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Capitulo 3
Marketing, innovacion y gestion
inteligente en territorios turisticos

LARECREACIONY LARECREACION TURISTICA,
ALTERNATIVAS DEL EQUILIBRIO
DELASALUDY ELBIENESTAR

Fernando Edgardo Pretto

licenciadofernandopretto@gmail.com

Resulta una contradiccion a las necesidades de recomposicion de las personas, realizar
actividades recreativas o recreativas turisticas, que generen estados sobre tensionales, en
encuentros de aglomeraciones y sumisiones a los mandatos de consumo, sumadas a los que ya se
implican en la vida cotidiana desde las distintas ocupaciones.

Hacerse de tiempo para liberarse de ese excedente que estresa por demas, en estas
condiciones de eleccion y en la linea de la voragine del consumismo y la conexién con este,
lleva a la tragedia de la disminucion del disfrute y la pérdida del sentido, objetivo de prima ante
la decisién de tomar tiempo autodeterminado para la libertad y el placer, conceptos que priman
el bienestar.

LLa vida moderna viene marcada por habitos que limitan a la persona de un marco de accién
mental primero y fisico después que condiciona el poder de hacer lo que realmente gusta.

Este desarrollo pretende fundamentar la relacion de las actividades recreativas, y entre ellas
a las especificamente recreativas turfsticas, con la salud integral, demostrandose que el sentido
mismo de la practica de la RECREACION, donde sea que se ejerza, parte de la necesidad de
equilibrio en la salud que genera en las personas y tiene elementos mucho mas vinculados a la
identidad del ser, que el cardcter meramente consumista que se le suele otorgar.

Con aportes de las neurociencias®”, la filosofia y la psicologia, sobre todo, explican las
formas de asimilacion de la libertad en el bienestar de las personas y los correspondientes aportes
de la belleza, el conocimiento y el placer para fortalecerlo.

Seguir el sentido de las cosas, sustenta las razones de vivir en ellas. Permitirse una recreaciéon
saludable en coherencia con el sentir, permitird experiencias actitudinales mas placenteras y
una mejorfa en el desarrollo sustentable de los recursos y las politicas recreativas y recreativas
turisticas.

(1) Segun el National Institute of Health se trata del conjunto de ciencias que estudian el sistema nervioso central, donde entre las
principales se identifica a la cognitiva, la afectiva o emocional, la social y la educacional.
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El término bienestar entendido desde el sentimiento de satisfaccion y calma, se aplica en
este caso también al de salud. En el médulo para el cursado de “Salud y Sociedad” de la Facultad
de Ciencias Médicas de la UBA (2011, p. 10 - 206) se definié que “salud no solo se trata de que la
persona ESTE bien, sino que sobre todo se SIENTA bien”.

Sentirse bien es un reto vital, un desafio constante para la salud, que depende cotidianamente
de estar bien en relacion con el set.

Roberto Ré y Mateo Bautista proponen en “Vida sin Estrés” (2014, p. 27), una definicion
de salud integral, en la que la presentan desde la complementariedad, en seis areas como la fisica,
mental, social; espiritual; emocional y valdrica, dando cuenta de componentes mas amplios en
relacién al bienestar.

Una de las principales capacidades sentimentales determinantes de la salud, es la libertad, lo
cual le otorga ciertas dosis de placer fisico, emocional y mental, derivado del poder mismo que
esta le otorga.

LLa bioquimica responsable del placer se encuentra en el llamado circuito mesocérticolimbico,
formado por un pequefio grupo de regiones cerebrales en las que se producen los niveles mas
altos de dopamina, que también provoca la sensacion de poder.

El poder y el placer se presentan de forma directamente proporcional a la libertad que
se sienta tener, por lo que, al no tenerla, perderla, o disminuirla se genera paulatinamente el
displacer y sus consecuencias. En un primer momento, la persona empieza a tensionarse (distrés),
en una segunda instancia a pensar negativamente en el futuro (ansiedad) y en una tercera y mas
profunda a perder sentido de la vida (depresion).

Desde lo neurobiolégico, el cortisol también conocido como la hormona del estrés y
la adrenalina aumentan la presion arterial y el nivel de aztcar, influyendo en la memoria y la
concentracion por mencionar algunos indicadores neurocognitivos.

Es importante propiciar y propiciar momentos de libertad auto condicionada que deben
articularse con actividades placenteras, donde el individuo sea y sienta protagonismo.

A nivel conciencia, los condicionantes de la libertad estan siempre determinados de
manera interna y externa al individuo ante cada situacion de la vida y se presentan con distintas
proporciones segun la voluntad libre.

Entonces, la persona va a sentir de lo que haga, mayor o menor libertad en la medida
que dependa de tantos o cuantos condicionantes internos o externos sienta que actien para el
ejercicio de esa accion.

Los condicionantes internos hacen a que las personas sientan mas placer al tener mayor
poder de decision con respeto a la accién determinada, por lo tanto, va a sentir mas libertad, y a
mas condicionantes externos, menos libertad, 6sea menor poder y placer ante ellas.

Medida en el tiempo, la libertad se divide en dos categorfas de uso en el total de la vida
donde conviven en un equilibrio de dosificacion: Tiempo libre y tiempo ocupado.

El tiempo libre o de tiempo de mayor libertad, donde prevalece el condicionamiento interno
o el auto condicionamiento en cuanto a que la libertad esta por encima de todas las necesidades y
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La recreaciony la recreacion turistica, alternativas del equilibrio de la salud y el bienestar.

que surge como necesidad humana para para paliar o sanar o atender esas cargas tensionales y de
recuperacion que las personas manifiestan desde sus extendidas ocupaciones. Necesidades estan
basadas en el ocio, el entretenimiento, el juego, el descanso y la creacion, entre las principales. Un
tiempo elegido y dedicado especificamente a cubrir estas necesidades segin las circunstancias.

Si se tiene en cuenta que el objetivo del tiempo libre es lograr el equilibrio de las
sobretensiones sentidas en el tiempo ocupado, es sencillo reconocerlo como alternativa de la
salud mental, emocional y espiritual, sobre todo. Tiene un impacto directo en la forma de afrontar
los problemas, en mejorar la capacidad para gestionar el estrés y adquirir mejores capacidades de
apertura mental como el autoconocimiento y la creatividad.

Tucidides® decia, “Recordad que el secreto de la felicidad esta en la libertad y el secreto de
la libertad en el coraje”.

En el tiempo libre la persona no gana libertad, sino que la vive, la retoma por propia decision
porque es un derecho inalienable. Por eso siente que se renueva, se recompone, se recrea, desde
todas las actividades que hace de acuerdo a sus posibilidades. Por tal, todas las actividades del
tiempo libre toman el caracter de RECREATIVAS y armoniosas en funcién de su bienestar.
Recrearse como forma de recomposicién, como volver a crear o renovarse en la practica es una
maneta de auto terapia o Self-Therapies®, donde luego el tiempo ocupado se dignifica en un nuevo
orden mental, fisico, espiritual y social.

El acto de viajar, de por si es un acto de libertad, porque se vive un despoje momentaneo
del espacio de la rutina y en un tiempo distinto a esta.

Las personas que viajan, cualquiera sea el motivo, experimentan actos instintivos de conocer,
curiosear y descubrir lo distinto, ajeno, etc., y generar descubrimientos internos y externos.

Viajar por turismo, tiene ese plus de libertad total y por ende de mayor placer, que no lo
tienen otro tipo de viajes.

Asi el descanso, el aprendizaje, el juego, el contacto con otros lugares, personas y objetos,
hacer actividades novedosas, identificarse con el ser, acercarse a la belleza, se transforman en
necesidades activas y dignas de ser vividas.

El turismo no es ni mas ni menos que una practica recreativa en torno a viajes que se
realizan dentro del tiempo libre. A lo que serfa digno mencionarlas como recreativas turisticas.
En él se destacan una serie de elementos relacionados al SER, generalmente no tenidos en cuenta
para su interpretacion. Para descubrirlos es menester vincularlo al disfrute no solo del PLACER,
la LIBERTAD el BIENESTAR, como se explicé, sino también de otros como la BELLEZA,
y el CONOCIMIENTO. Por lo que se esta en condiciones totales de afirmar que la practica de
la recreacion turfstica detiva del paradigma eudaimonico® que refiere a que el bienestar no solo
se logra mediante el placet, sino principalmente a través de la actualizacion integral del potencial
humano, realidad propia que en la practica del turismo se pretende lograr.

En contraste con la felicidad hedénica, 1a felicidad eudaiménica solo se consigue por medio
de experiencias que poseen un propésito y un significado.

(2) Tucidides. Historiador y militar ateniense 460 AC a 396 AC.

(3) Concepto propio de las terapias psicoldgicas que las personas deciden hacer propias para ayudarse o auto tratarse para paliar trastor-
nos de ansiedad, estrés o depresion.

(4) Eudaimonia es un vocablo que proviene del griego y etimolégicamente, proviene de la unién de “eu” que significa bien y “daimon”
que significa espiritu en un sentido interior.
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El concepto del TIEMPO LIBRE es lo que realmente comienza a definir al turismo y no
los lugares que se visitan o las cosas que se compran, o el tiempo que se pasa fuera de sus lugares
de residencia. Por eso mismo las personas viajan por turismo para hacer actividades recreativas
en los lugares elegidos para recomponerse de ese desgaste desmesurado y compensatse con el
placer que estas les generan como una forma de “medicacién” para ese cansancio mental y fisico
que se va acumulando a lo largo de un tiempo, que va tensionando mas de lo debido a la persona.

Darse o entregarse al DISFRUTE de todo lo sucede, es una manera integral de liberarse
de un mundo lleno de mandatos que intenta guiar y despojar del comando propio de las vidas y
enajenar la propia libertad.

El disfrute del tiempo libre en sus distintas formas recreativas, siempre conducird al camino
de la salud, por su costado terapéutico, divertido, empoderante y distresante social, emocional y
mental. El disfrute es una actitud subsidiaria del placer y por ende de la alegria. Pero sobre todo
es una decision de vida. Darse al disfrute es una invitacion a disponer de emociones positivas en
ellargo plazo, por lo que se transforma en una estrategia ideal dentro de la inteligencia emocional.

El cerebro humano experimenta la posibilidad de salir de su zona de confort (rutina) en
un contexto puramente dominado por sf mismo, condicionandose al placer desde la alegtia y la
belleza misma. Neuro biolégicamente, el cerebro de las personas, siente lo mismo y reacciona
igual si se practica recreacion turistica, en un lugar que en otro o en condiciones de mas o menos
lujos. Como sean las formas de consumo, el cerebro disfruta igual cualquier viaje turistico, en
cualquier lugar, de cualquier manera, en toda compafia y sin importar la cantidad de disponibilidad
econoémica. Son los mismos neuro - quimicos (dopamina, serotonina, oxitocina, etc,) los que se
segregan en un lujoso resort sobre el mar o en una modesta carpa extendida frente a un lago, solo
por dar un ejemplo. No se diferencian en funcion de los estimulos del lugar y lo que este ofrece.

Y entre tantas otras cosas, el disfrute produce un mayor acercamiento a interpretar la
belleza. ILa persona es una buscadora incansable de esta y el turismo es una actividad que cobra
sentido en este aspecto sustantivo del bienestar. Una consideracion subjetiva y personal sobre
objetos, personas y lugares que siempre atraen o gustan. Una cuestion terapéutica sustancial.

Los atractivos turisticos son parte de los referentes de la belleza en esta actividad. La eleccion
de los lugares para hacer turismo, tienen relacién con los aspectos de atraccion e identificacion
de las personas. Configuran para el turista un encuentro con lo que le hace sentir bien y un factor
preponderante de identificacion y eleccion.

La identificacion es en psicologia una busqueda de la imagen en si mismo. Erik Erikson®
(1956) la sitta en una forma de encontrar el sentido de la persona y del mundo. Un proceso
sano y vital que contribuye a la fuerza del ego del adulto. Asi, para alcanzar un buen nivel de
autoestima es necesario, antes que nada, descubrir la propia identidad.

Cuando se elige un lugar para hacer turismo, no se decide principalmente por las condiciones
economicas, sino que superlativamente por la belleza que ese lugar proporciona en funcion de los
elementos con los que las personas se identifican.

(5) Erikson, Erik (1902 — 1994), Psicologia y psicoanalista germano. estadounidense de origen judio reconocido mundialmente, entre
otras dreas, por sus contribuciones en psicologia del desarrollo.
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La recreaciony la recreacion turistica, alternativas del equilibrio de la salud y el bienestar.

El equilibrio hace referencia a un concepto de “armonia entre elementos” dentro de un
determinado sistema y en multitud de disciplinas. La salud es un concepto asociado a este.

ILa practica de la recreaciéon como forma de acceder a la libertad y por consiguiente al
placer y el poder como sentimientos relativos, generan en la persona recomposicion, “re
energizaciéon” y equilibrio neurobiolégico que determinan estados emocionales y mentales que
impactan positivamente a su vez en el resto de los elementos de la salud mencionados en su
correspondiente apartado.

A pesar de que el abuso de la palabra “experiencia” pervierta la esencia, el espiritu sigue
siendo valido: la recreacion, en particular, es un canal ideal para generar emociones placenteras
en las personas.

ILa practica de la recreacion en otro lugar, al que para llegar se debe trasladar y pasar en ¢l
mas de 24 horas. genera en el ser humano recuerdos que hacen de la experiencia un destino algo
memorable de lo que luego se quiera hablar y recordar.

La psicologfa cognitiva y la neurobiologfa han llegado ya a la conclusién de que, al contrario
de lo que se ha pensado y hecho hasta ahora, disfrutar de vivencias positivas genera mas felicidad
que poseer cosas materiales. Y esto es aplicable a cualquier orden de la vida donde la libertad
impere en un orden de coherencia.

Todos los turistas son personas, antes que nada, emocionales que razonan. Dice Lopez
Rosetti (2017, p 29), “una intensa emocion estampa los hechos a fuego en los circuitos de los
recuerdos. La emocién es una suerte de cemento de fraguado rapido, que fija los hechos y el
contexto de los hechos enlos estantes de la memoria.” Esto significa que, asumir la responsabilidad
de generar fuertes emociones en los turistas, les hard més facil el recuerdo del destino/empresa,
y lo recomienden en el futuro. Por eso mismo, para formarse en el arte de la hospitalidad en el
turismo, se debe tener en claro que el éxito en cantidad de visitantes a un destino solo se logra
tratando de generar en ellos tales emociones a partir de generar las condiciones propicias en
cuestion de servicios prestados.

ILa recreacion turistica, por sus derivaciones sustanciales y funcionales, acrecientan con la
libertad, la alegria y el placer, mas el conocimiento y la belleza, a la posibilidad de bienestar
mayor, lo que hace que la persona no solo esté bien, sino que también se sienta bien. Precepto
que afirma al concepto de salud y sostiene a esta practica como alternativa de la salud integral.
Practicas sostenidas en dindmicas de interaccion con entornos naturales y culturales que indican
los verdaderos tonos emocionales a los estimulos que se emanan del turismo.

El futuro de la actividad estd en concebirlo en base a la psicologfa cognitiva. Una percepcion
basada en una nueva perspectiva, desde un cambio radical en la forma de interpretar las
necesidades del turista y desarrollar nuevas estructuras que hagan consientes el comprender y
estimular la mente del turista, qué le causa emocion y satisfaccion cuando visita diversos lugares,
qué experiencias placenteras y de poder se generan y desarrollan en estos turistas al entrar en
contacto con la cultura y naturaleza de la comunidad anfitriona, con las empresas turisticas que
les brindan los servicios, etc. Evaluar, por tanto, la variedad de relaciones que se generan con el
bienestar y la salud.
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Desde las neurociencias se analiza el comportamiento del turista desde un punto de vista
“cerebral”. Se investigan y analizan los diversos procesos mentales y psicologicos, que se llevan
a cabo cuando “toma sus decisiones”. Tanto es asi, que se pueden “medir y cuantificar” los
neurotransmisores involucrados en estos procesos mentales, es decir, que niveles de dopamina,
oxitocina, serotonina (entre otros) neurotransmisores asociados al placer, frente a otros como la
adrenalina y cortisol, ligados al displacer.

Abordar el fenémeno del tiempo libre y de la recreacion turistica desde los aportes de
las neurociencias es evolucionar en un conjunto multidisciplinar que incluye a la filosofia, hara
comprender mas a ambos desde su mas pura esencia primero y sustentacion después a fines de
otorgarles un valor mas sustancial que el meramente econémico que en la actualidad prevalece,
coherente con lo que los turistas vienen a buscar. Hacer sus alegrias y que en ellos se despierte la
conciencia de vivir desde la experiencia recreativa auténtica, para asi y de esta inica manera hacer
que el turismo se desarrolle, no s6lo como cantidad de visitantes, sino que sobre todo como
calidad de recreacionistas felices.
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Capitulo 3
Marketing, innovacion y gestion
inteligente en territorios turisticos

IMPORTANCIADE LAEXPERIENCIAEN LA
GASTRONOMIA. UN ENFOQUE PRACTICO DESDE
ELMARKETING EXPERIENCIALAPLICADO
ALMERCADODE LACERVEZAARTESANALDE
CIPOLLETTIYNEUQUEN

Gladis Sanchez Andrea F. Gutauskas

glasanz@gmail.com andrea.gutauskas@fatu.uncoma.edu.ar

Ia generacién de experiencias es el pilar fundamental del marketing experiencial, que
implica una nueva forma de acercarse al cliente a través de las emociones y sensaciones, siendo
factores determinantes al momento de tomar la decisién de compra.

El marketing experiencial plantea un cambio en cuanto a como las empresas se relacionan
con el cliente, generando a través de las emociones, alternativas innovadoras que permitan
diferenciarse en un entorno altamente competitivo. Cada vez son mas las empresas que eligen “las
experiencias” como forma de generar valor y dejar una huella en los consumidores, alcanzando
asi la fidelizacion de sus clientes.

Se presenta una investigacion, realizada en el aflo 2021, que buscé conocer y describir como
el marketing experiencial puede contribuir al disefio de experiencias memorables, que generen
diferenciacion y aporten valor a la experiencia de consumo en establecimientos gastronémicos
de cerveza artesanal del Alto Valle de Rio Negro y Neuquén.

Los resultados de la investigacion, de corte exploratorio, muestran que los clientes de los
bares cerveceros de la zona en estudio son residentes de la ciudad de Neuquén, mayoritariamente
mujeres, con una edad promedio de 36 afios. LLos aspectos que tienen mayor importancia en
cuanto a percepciones son los relacionados con las cervezas, como sabor y temperatura. En

9

cuanto a sentimientos y pensamientos, los indicadores “buena atencién”, “variedad de cerveza”,

“ambiente”, “musica”, “alegria”, “felicidad”, revisten mayor importancia. I.a experiencia en el
bar que sea generadora de cambios y motive el acercamiento al mundo de la cerveza artesanal y

de la cultura cervecera, es considerada importante y muy importante.
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Para los propietarios de bares cerveceros es muy importante desarrollar estrategias de
marketing experiencial, personalizar la experiencia, conocer en profundidad los deseos y
necesidades de sus clientes. Como también concentrarse en todos los elementos que el cliente
percibe desde los sentidos.

Palabras clave: marketing experiencial - consumo gastronémico - cerveza artesanal - alto
valle de rfo negro y neuquén.

El fenémeno de la cerveza artesanal ha crecido y se ha desarrollado en diferentes zonas
de Argentina, impulsado por distintos motivos, ya sea por el origen de los habitantes, por la
geografia del lugar, o por las caracteristicas de la comunidad residente, posibilitando en algunos
casos el aprovechamiento turistico y en otros, constituyéndose en un potencial recurso.

ILa actual variedad y calidad en la oferta de cervezas en Argentina es el resultado del
desarrollo de un mercado altamente competitivo, tanto en el ambito nacional como internacional,
caracterizado por una gran innovacioén tecnologica e importantes inversiones en promocion y
publicidad. El ingreso al mercado nacional de las cervecerias internacionales mas importantes,
contribuyé a mejorar en gran medida la calidad del producto, reconocido por haber sido
desarrollado en nuestro pafs por inmigrantes de pafses tradicionalmente consumidores de
cerveza. En relacion a los espacios de consumo de cerveza artesanal, tema de interés para la
presente investigacion, se observa que en los ultimos afios han surgido brew pubs, bares cerveceros
y bares multimarcas, donde se puede tomar cerveza, acompanada de algun plato, o bien se puede
pedir para llevar.

Cipolletti y Neuquén capital no escapan a esta realidad, y en los ultimos afios han surgido
numerosos emprendimientos relacionados tanto a la elaboracién de cerveza como a su
comercializacion, como brew pubs, bares multimarcas y locales de venta de cerveza.

En este sentido, y a partir del crecimiento del sector de la cerveza artesanal, el desarrollo
de pequefias fabricas, y bares expendedores de cerveza, surge en la regién del Alto Valle de Rio
Negro y Neuquén una especie de fenémeno que muchos denominaron “cultura cervecera”, y
que se manifiesta en diferentes propuestas, con bares que ofrecen variedad y cervezas de calidad,
degustaciones de distintos estilos, maridaje de platos regionales con cerveza artesanal, fabricas
que permiten visitas para observar el proceso de elaboracion o participar en forma directa del
mismo.

Se estima que en Neuquén capital existen alrededor de 25 bares cerveceros (Municipalidad
de Neuquén, 2019). En Cipolletti, si bien no hay un relevamiento realizado, se estima, segun las
consultas en Google Maps, que existen alrededor de 12 bares cerveceros.

El crecimiento de este sector esta relacionado con la popularizacién del consumo de la
cerveza artesanal; los cambios en las preferencias de los consumidores que buscan sabores
nuevos, distintos y un producto de mayor calidad; como asi también, los cambios en las pautas de
consumo. Que genera un mercado mds competitivo, con clientes mas informados, mas exigentes
y experimentados, y donde la decision de compra ya no sélo se toma por la relacién costo-
beneficio, sino ademas, por la calidad y por las experiencias vividas en un determinado lugar.
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Importancia de la experiencia en la gastronomia.

Los consumidores quieren vivir experiencias mas alld del producto en si, no sélo se fijan
en el precio y los beneficios funcionales, sino que miden su satisfaccion por lo que les puedan
aportar las experiencias vividas (Rodriguez Jimémez, 2015).

LLa diferenciacion ya no se da por los aspectos tangibles del producto sino que esta dada por
la necesidad de entretener, estimular y emocionar a los clientes para que sigan eligiendo volver
una y otra vez a tal lugar (Sandoval Cardenas, 2017).

Por este motivo, los prestadores gastronémicos deberfan concentrarse en generar
experiencias unicas y memorables, que cautiven a los clientes, que los emocionen, ya que son las
emociones la clave principal a la hora de tomar la decision de compra.

Para los clientes es muy importante la satisfaccion plena de su experiencia, ésta debe ser
agradable, generar recuerdo, interés y la motivacion de vivir nuevamente dicha experiencia
(Sandoval Cardenas, 2017). Es aqui donde adquiere importancia la teorfa desarrollada en torno
al marketing de experiencias, ya que cada vez son mas las empresas que eligen “las experiencias”
como forma de diferenciarse y dejar una huella en los consumidores.

La teorfa de la experiencia ha sido desarrollada por distintos autores como (Pine y Gilmore,
2000), Schmitt (2006), Barrios (2012), Carbone (2014), Rodriguez Jiménez (2015), Stefanova
(2016), Sandoval Cardenas (2017), a lo largo de los afios, y con mayor énfasis en los ultimos diez
afios. Desde esta perspectiva las personas no buscan unicamente la funcionalidad basica en un
producto o un servicio, buscan vivir nuevas experiencias, emociones, conocimientos, buscan
tener una relacion mas personal con la marca.

Como se mencion6 previamente, hay investigaciones sobre la experiencia, pero no se han
encontrado estudios que vinculen directamente esta teorfa con la gastronomia ni con el consumo
de cerveza artesanal especificamente.

A partir de esta problemadtica, con esta investigacion se pretende vincular la teorfa del
marketing experiencial a un segmento particular de la gastronomfa, como son los bares
cerveceros, desde la mirada de la oferta y la demanda. Se presentan a continuacion los objetivos
de la investigacion, el marco tedrico desde el que se abordé el problema, la metodologfa llevada
a cabo, los resultados obtenidos y las conclusiones a las que se arribé.

El objetivo general de la investigacion es conocer y describir de qué manera el marketing
experiencial puede contribuir al disefio de experiencias memorables, que generen diferenciacion
y aporten valor a la experiencia de consumo en establecimientos gastronémicos dedicados a la
cerveza artesanal de la zona del Alto Valle de Rio Negro y Neuquén.

Mientras que los objetivos especificos son: a) Analizar la experiencia de los clientes - “customer
experience”- de las cervecerfas artesanales de Cipolletti y Neuquén en funcién de sus cinco
categorias (percepciones, sentimientos, pensamientos, relaciones y actuaciones). b) Analizar a
través de la “auditorfa de la experiencia” al consumidor de cerveza artesanal de Cipolletti y
Neuquén. ¢) Analizar las variables, principios y estrategias de marketing experiencial aplicadas
por los bares cerveceros de las localidades de Cipolletti y Neuquén.
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Ia cerveza artesanal genera una variedad de actividades que le confieren atractividad
como recurso y posibilitan el desarrollo de propuestas que permiten su apreciacion y disfrute.
Entre ellas: el proceso de elaboracion, la degustacion, maridajes, festivales y eventos que se
desarrollan en torno a este producto. La corriente turistica generada a partir de estas actividades,
o la combinacién de las mismas se incluyen dentro del turismo gastronémico, cultural y urbano
(Costanzo, 2015).

La gastronomia permite la integracion de las diferentes etapas de produccion, consumo y
comercializacion de alimentos y bebidas (Barrera, 2000). El contacto del consumidor con dichas
etapas puede ser un factor de generacion de experiencias significativas, a través de la organizacion
de diferentes propuestas como pueden ser las degustaciones de diferentes estilos de cervezas
para conocer sus caracteristicas y su historia, maridaje de comidas con cerveza artesanal, visitas
a fabricas para conocer todo el proceso de elaboracion, participacion activa en el proceso de
elaboracion, charlas especializadas, ferias, festivales, etc..

Como es sabido, el consumo de cerveza artesanal estd asociado a practicas sociales y
costumbres, es decir que muchas veces el motivo de consumo no radica solo en satisfacer una
necesidad basica de alimentacion, sino también en la necesidad de recrearse y compartir un
momento agradable con amigos o familiares (Costanzo, 2015).

Ademas, el hecho de alimentarse no sélo constituye una necesidad fisiologica, sino que se
complementa con otras sensaciones que aportan al cliente una experiencia agradable, generando
una mayor relacion con el destino, sus costumbres y su comunidad. De esta manera los alimentos
tienen un significado social, emocional y simbdlico, son productos resultantes de la historia, cuyo
valor crece en funcién de su autenticidad y singularidad (Barrera, 20006).

Por los motivos mencionados es necesario generar experiencias significativas, respondiendo
a lo que los clientes demandan. Crear experiencias que logren impactar al cliente, que le generen
recordacion, ya sea por la atencion, la decoracion, la musica, la comida, el ambiente, los olores,
desencadenando emociones, seran la clave principal a la hora de tomar la decisiéon de compra
(Sandoval Cardenas, 2017). Experiencias significativas, emociones, recuerdos, son aspectos
considerados en el marketing de la experiencia (Rodriguez Jiménez, 2015).

Pine y Gilmore (2000) sostienen que las experiencias representan un género de produccion
economica que si bien existia desde hace muchos afios, no habfa sido manifestado. Reconocen
que las experiencias como una ofrenda econémica diferente son la clave del crecimiento
econémico futuro.

“Cuando un individuo compra un servicio, lo que adquiere es un conjunto de actividades
intangibles que se llevan a cabo para él; pero cuando compra una experiencia, paga para disfrutar
de una serie de sucesos memorables montados por una compafia, igual que en una obra teatral,
con el fin de involucrarse personalmente” (Pine y Gilmore, 2000, p.19).

Segun Pine y Gilmore (2000) el surgimiento de la economia de la expetiencia esta relacionado
con los adelantos de la tecnologfa, que impulsan muchas de estas experiencias, y también con la
intensidad de la competencia, que motiva la busqueda permanente de diferenciacion, y ademads
con la mayor prosperidad econémica. Sosteniendo que la expetiencia ocurre cuando una
empresa utiliza los servicios de forma intencionada, sus productos como accesorios, y existe un
compromiso con los clientes de crear un evento memorable.
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Una expertiencia puede involucrar a los clientes en varias dimensiones: la primera considera
el grado de participacién del cliente, ésta puede ser pasiva, cuando los clientes no afectan ni
influyen directamente en el suceso o activa, en la cual los clientes afectan o influyen de modo
personal en el suceso o representacion que genera la experiencia.

La segunda dimension considera el tipo de conexion o de relacion que une a los clientes
con el evento. Por un lado se da la absorcion, que implica llevar la experiencia a la mente de una
persona, ocupando su atencion y en contraposicion la inmersion, que significa volverse parte de
la experiencia en si, ya sea de modo material o virtual.

La manera en la que se acoplen o integren estas dimensiones definiran los cuatro dominios
de la experiencia: entretenimiento, educativo, estético y escapista (Pine y Gilmore, 2000) (Figura
1). La utilizacién de las cuatro dimensiones es imprescindible para poder disefiar una experiencia
atractiva, rica y participativa.

Figura 1. Los 4 dominios de la experiencia
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Fuente: Elaboracion propia en base a Pine y Gilmore (2000).

El abordaje de estas cuatro dimensiones en la gastronomia, prepara las condiciones
para competir con base a la experiencia. “Sélo cuando los cuatro dominios conviven dentro
de un dnico marco el espacio puro se convierte en un lugar diferenciado para teatralizar una
experiencia” (Pine y Gilmore, 2000, p.88).

Las empresas deben asumir que lo que fabrican no son bienes sino recuerdos, lo que brindan
no son servicios sino el escenatio en el cual se puede crear un mayor valor econémico. Los bienes
y servicios ya no son suficientes, los clientes quieren expetiencias, y estan dispuestos a pagar por
ellas (Pine y Gilmore, 2000).

Para Carbone (2014), las experiencias conforman un proceso continuo, que se divide en
tres etapas:

e Percepcion: son ideas y sentimientos preconcebidos (conscientes o inconscientes;
buenos o malos; correctos o incorrectos; etc.)
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e Interaccion: conlleva el contacto directo con las personas y el entorno fisico en que se
desarrolla la experiencia, lo que se conoce como “momentos de la verdad”

e Recuerdo: que se combinan todos los pensamientos y sentimientos, racionales y emotivos
referidos a la experiencia.

Atacado a la experiencia surge el marketing sensorial que segun el autor Barrios (2012)
se puede definir como aquel que involucra los sentidos y afecta el comportamiento de los
consumidores. Puede ser utilizado para evaluar la calidad percibida de un atributo abstracto como
el color, el sabor, el olor o la textura. Centrado en las experiencias vividas por los consumidores
y los sentimientos involucrados en el proceso. Estas experiencias tienen sensaciones, emociones,
conductas cognitivas y dimensiones relacionales, no solo funcionales. Es decir que el consumidor
reacciona de acuerdo a impulsos y emociones, mas que a la razén. La creacién de un entorno
de consumo que produce emociones especificas sobre las personas, puede aumentar las
posibilidades de compra, en tal sentido hay factores sobre los cuales se puede influir para lograr
la diferenciacién, como visuales (colores, materiales, luces, disefio), sonoros (mdusica, ruidos),
olfativos (olores naturales, olores artificiales), tactiles (materiales, temperatura), gustativos
(textura, sabor, temperatura).

El marketing experiencial se entiende como una estrategia de venta basada en el valor
afladido que supone la transformacién de un producto en una experiencia. Es una nueva
orientacién hacia la creacion de experiencias para los consumidores en relacién con el producto y
asf lograr el objetivo final que es que el cliente compre un bien o servicio como instrumento para
la vivencia de sensaciones y experiencias (Schmitt, 1999). Nacié como respuesta al cambio de
paradigma en la relacion marca-cliente, el consumidor conoce mejor los aspectos de las marcas y
las organizaciones. El consumidor tiene un perfil mas critico y menos pasivo, al estar informado
gracias a Internet y a la transparencia de la informacién (Rodriguez Jiménez, 2015).

Mediante el marketing experiencial se logra una comunicacién mas personalizada con el
cliente, permitiendo saber de antemano lo que lo emociona y asi conducirlo a una experiencia
vivida en primera persona y que quedara en el recuerdo por largo tiempo (Rodriguez Jiménez,
2015).

El marketing experiencial es fundamental para las empresas, sobre todo en el sector
turistico, y particularmente en la gastronomia, ya que ha servido para motivar a los clientes a
tomar decisiones de forma mds rapida. Los proveedores de servicios turisticos utilizan productos
y servicios para crear un escenario para los clientes; pero a la vez los clientes tienen sus propias
percepciones y expectativas. Asi, el proceso de creacion de experiencias conecta el marketing
experiencial y las percepciones de los clientes.

Jiménez (2015), citando a Schmitt (20006), desarrolla los cinco tipos de experiencias o
modulos experienciales estratégicos (MEE), figura 2:
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Figura 2. Médulos experienciales estratégicos
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Fuente: Elaboracion propia en base a Schmitt (2000).

Segtn Carbone (2014), la gestién de experiencias es un conjunto integrado de disciplinas que
permite identificar las pistas que los clientes consciente e inconscientemente desean encontrar.
Considera que la experiencia es una proposicién, una propuesta de valor, que las pistas son
estimulos de las experiencias y que los sistemas de gestion de experiencias se construyen a partir
de esas pistas.

El mencionado autor sostiene que un conjunto de disciplinas que se pueden utilizar de
manera generalizada en la creacién de experiencias, tales como: Evaluacion, Auditorfa, Disefio,
Implementacion y Seguimiento. Dicho autor concluye que, todo consumidor tiene una experiencia
con los productos y servicios que consume. Sin embargo, para tocar la fibra sensible del cliente y
lograr un nivel de satisfaccién que lo incite a regresar una y otra vez, hay que proporcionarle una
experiencia que responda a sus deseos y necesidades. Es por esto que la esencia de la creacion
de valor reside en la consistencia, la sinceridad y la autenticidad de la experiencia que se ofrece
(Carbone, 2014).

Se realiz6 un trabajo exploratorio-descriptivo, ya que se asume que el objetivo es examinar
un tema poco estudiado, o que no ha sido abordado (Hernandez Sampieri y otros, 2014). En
base a los objetivos planteados, se establecieron dos poblaciones de estudio y se establecieron
decisiones metodologicas en ese sentido:

- Poblacién 1: todos los bares cerveceros de las ciudades de Cipolletti y Neuquén,
elegidas por ser las ciudades mas importantes del Alto Valle, en cuanto a poblacion, y
por ser las ciudades que concentran mayor cantidad de bares cerveceros de la region.
Se aplicé un muestreo por conveniencia, a eleccion de la investigadora. Que permitié
la realizacion 8 entrevistas en profundidad a informantes claves - propietarios de bares
cerveceros de Cipolletti y Neuquén: Borken, Brauer, Cabrona, Hangar 52, I.a Casa de
la Bodega, Owe (Cipolletti), Owe (Neuquén) y The Klash Beer House-. Permitiendo
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conocer las caracteristicas generales de las cervecetias, caracteristicas sociodemograficas
de los propietarios, las estrategias de marketing experiencial desarrolladas en los bares,
importancia de prestar servicio memorable, los dominios y tipos experiencia ofrecidos
y los principios del marketing experiencial.

Que se complementa con una observacion presencial no estructurada en los 8 bares
cerveceros de Cipolletti y Neuquén capital, mencionados previamente. El trabajo de
campo se llevo a cabo entre los meses de mayo y junio del 2020. La observacion
no estructurada presencial permitié la revision del entorno fisico, las interacciones
humanas de todos los segmentos que conforman la experiencia gastronémica.

- Poblacion 2: clientes de bares cerveceros que residen en las ciudades de Cipolletti
y Neuquén. Se aplicé un muestreo por bola de nieve -no probabilistico-, contactando
a través de redes sociales y whatsapp a personas que cumplian los requisitos de vivir
en las mencionadas ciudades, ser mayor de 18 afios y haber consumido en algin
bar cervecero de la zona en estudio. Se realizO una encuesta semi estructurada,
autoadministrada, a través de un formulario oz /ine, a clientes de los bares cerveceros,
en la que se analizaron variables como: las caracteristicas sociodemograficas, la
experiencia segiin los componentes del marketing experiencial y las dimensiones
de la experiencia. Obteniendo una muestra final de 206 respuestas. La recoleccion
de la informacion se realizé entre los meses de junio y julio de 2020. Ademas, se
realizaron 10 entrevistas en profundidad, semiestructuradas a clientes para analizar las
variables: deseos y necesidades, ideas o circunstancias previas por las cuales eligen un
bar cervecero, elementos que determinan que la interaccién en el bar sea placentera,
sensaciones, sentimientos o pensamientos que genera la experiencia de consumo en un
bar cervecero, pertenencia e identidad, conocimiento, asesoramiento y responsabilidad.

El 82% de los encuestados residen en Neuquén Capital, y el 18% restante residen en
Cipolletti. E1 60% fueron mujeres y 40% fueron varones.

Con edades entre 18 y 74 afios. La edad promedio es de 36 afios.

El 39% de los encuestados trabaja en el sector publico, el 23% en el sector privado, el 19%
de los encuestados son estudiantes, el 14% son trabajadores independientes, el 3% desarrolla
alguna actividad no contemplada en las categorfas preestablecidas en la encuesta, y el 2% de los
encuestados se encuentra sin trabajo (Figura 3).
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A continuacién se muestran los resultados del
analisis de la experiencia de los clientes de bares
cerveceros que residen en Cipolletti y Neuquén capital,
en funcién de los cinco tipos de experiencias o médulos
experienciales estratégicos (MEE) que plantea Schmitt:
percepciones, sentimientos, pensamientos, relaciones y
actuaciones (Figura 4).

La importancia de las sensaciones a través de los
sentidos fue evaluada mediante la ponderacion del nivel
de importancia que le otorga el cliente a los distintos
indicadores planteados, como: colores de la decoracion,
ambientacion, higiene y orden del lugar, musica, sonidos,
olores y aromas, formas, texturas y presentacion de la
comida, forma y presentacion de la cerveza, sabor y
temperatura de la cerveza.

Los resultados de la encuesta muestran que los
indicadores considerados mas importantes por los
clientes en cuanto a la importancia (medida en una
escala de 1: Muy poco importante a 5: Muy importante)
de las sensaciones son los relacionados directamente a
la cerveza artesanal como “sabor” con una puntuacion
promedio de 4,4 y “temperatura de la cerveza”, 4,35;
seguido de la “musica” (4,23) y la “higiene y orden

Importancia de la experiencia en la gastronomia.

Figura3.Caracteristicassociodemograficas
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Fuente: Elaboracion propia.

del lugar” (4,04). Otorgando menor importancia a los aspectos de “ambientacion” (3,81) y

“decoracion” (3,05). En una posicion central de la escala se ubican los indicadores de “formas

y presentacion de la comida” (4,00); “sonidos” (3,95); “olores y aromas” (3,93); “formas y

presentacion de la cerveza” (3,88).

Para conocer los sentimientos y emociones de los clientes de bares cerveceros se indagd

acerca de aquel bar cervecero que le haya generado una experiencia tnica y memorable, y qué

es lo que mas recordaba de ésa experiencia, como as{ también las emociones experimentadas en

ése lugar.

Entre los bares mencionados por los clientes de la muestra, se encuentran los ocho bares

cerveceros seleccionados en esta investigacion: Brauer, Owe, Antares, Hangar 52, Ogham, Crafter
314, La Casa de la Bodega, Borken, The Klass Beer House, Cabrona, Cerveceria Patagonia,

Manush, Klover, Oid Mortales, Towet.
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En cuanto a los aspectos mas significativos que recordaban los clientes, y de acuerdo a su
importancia en cuanto a la cantidad de veces que se mencionaron fueron: “buena atencién”,
“ambiente”, “cerveza”, “musica”, “variedad de cervezas”, “atencion”, “calidad de la cerveza”,

»

“comida”, “amigos”, “buen ambiente”, “buena musica”, “buena cerveza”.

Las emociones mas significativas vividas en el bar cervecero, presentadas en orden de
importancia segun hayan sido mas mencionadas por los clientes encuestados fueron: “alegria”,
“felicidad”, “tranquilidad”, “ambiente”, “comodidad”, “calidez”, “diversién”, “placer”, “risas”,

<« 2 <«

amistad”, “ambientacién”, “buena onda”, “sorpresa”, “satisfaccion”.

<«

“relajacion”,

En este caso seindago acerca de laimportancia que tiene para los clientes de bares cerveceros
recibir informacién o la participacion en actividades para aprender nuevos conocimientos y
habilidades sobre la cerveza artesanal.

Resultando que el 29% de los clientes cree medianamente importante recibir informacién
o participar en actividades que brinden conocimiento sobre la cerveza artesanal. E1 19% lo
considera poco importante, igual porcentaje (19%) lo considera muy poco importante. E1 17%
lo considera importante, y el 15% restante lo considera como muy importante.

Para analizar las experiencias de actuaciones y relaciones se indagd sobre la importancia
que tiene para el cliente que la experiencia en el bar cervecero le permita disfrutar de actividades
relacionadas a la cerveza artesanal. LLos resultados se muestran en la (Figura 2). El 31% de la
muestra consideré medianamente importante disfrutar de actividades relacionadas a la cerveza
artesanal. Bl 24% lo consideré muy importante. El 18% lo consideré poco importante. El 17%
lo considerd importante. Y el 11% lo consideré muy poco importante. Si bien se observa una
distribucion dispersa en los resultados, hay una mayor concentracién en los que lo consideran
medianamente importante y muy importante que la experiencia en el bar sea generadora de
cambios y motive el acercamiento al mundo de la cerveza artesanal y de la cultura cervecera.

Figura 4. Percepciones, pensamientos, sentimientos, actuaciones y relaciones
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Fuente: Elaboracién propia.
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Los resultados en relacion a los distintos dominios de la experiencia fueron medidos en una
escala de valoracion de 1 (muy poco importante) a 5 (muy importante), resultando: el “dominio
estético” es el mas importante, con una puntuacion de 4,12; . Seguido por el “dominio escapista”
(3,38), el “dominio educativo” (3,25) y el “dominio de entretenimiento” (2,88), figura 5.

Figura 5. Dimensiones de la experiencia
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Fuente: Elaboracion propia.

Ademas se indago sobre los factores que el cliente considera al elegir el bar cervecero al
que asiste habitualmente, resultando los mas mencionados: “atencién”, “ambiente”, “calidad de
la cerveza”, “variedad de cerveza”, “musica”, “cerveza”, “buena comida”, “precio”, “calidad”,

3

“buena musica”, “buena atencién”, “comodidad”, “ambientacién”, “calidad de los productos”,

“espacio”, “buen ambiente”.

Se pregunt6 también sobre otros aspectos relacionados a la experiencia de consumo en un
bar cervecero:

- En cuanto a la predisposicién a pagar cualquier precio por una experiencia memorable
en un bar cervecero, el 46% respondié que no esta dispuesto a pagar cualquier precio. El
39% respondié que tal vez pagaria cualquier precio por obtener una experiencia memorable,
y el 15% respondié que si esta dispuesto a pagar cualquier precio por una experiencia
memorable.

- Respecto a con quién comparte habitualmente la experiencia de consumo en un bar
cervecero. El 45% respondié que comparte con amigos. El 43% con familia y amigos. El
8% con su pareja. El 3% con su familia, el 1% con compafieros de trabajo. E1 0% sélo. En
relacion a si transmite su experiencia en un bar cervecero a otras personas y de qué manera,
el 95% respondi6 que si transmite la experiencia y el 5% respondié que no. De los clientes
que transmiten su experiencia en un bar cervecero, el 84% lo hacen mediante el boca a
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boca tradicional. E1 10% lo hace a través de comentarios en redes sociales. El 5% lo hace
por medio del boca a boca electronico. Y el 1% lo hace a través del boca a boca tradicional,
comentarios en redes sociales y boca a boca tradicional (Figura 06)

Figura 5. Dimensiones de la experiencia
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Fuente: Elaboracion propia.
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Para llevar a cabo la auditorfa de la experiencia, se analizaron distintos aspectos desde el
punto de vista del cliente, que permiten descubrir las pistas de los verdaderos deseos y necesidades
del cliente, figura 7.

Si bien la cuantificacion de estos datos no es determinante, por tratarse de una investigacion
cualitativa, exploratoria, si es indicativo de la importancia de cada uno de estos aspectos para la
planificaciéon de las estrategias en el disefio de las experiencias.

La “interaccion” fue uno de los aspectos mas mencionados por los clientes entrevistados,
con 63 comentarios, seguido de los “elementos racionales” (55), “elementos emotivos” (34),
“recuerdos” (14), “sensaciones, sentimientos o pensamientos” (12), “elementos sensoriales y
emocionales” (11), al igual que “aspectos fisicos de la experiencia” (11), “percepcion” (10), al
igual que “deseos y necesidades” (10) y “pertenencia e identidad” (10), “conocimiento” (8),
“asesoramiento” (6) y “responsabilidad” (3).

Figura 7. Auditorfa de la experiencia
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Fuente: Elaboracién propia.

En base a los resultados de las encuestas, las entrevistas de los clientes y la observacion
se pudo realizar el escanco de pistas, para catalogar las sefiales que brindan los propios clientes
acerca de cudles son sus verdaderos deseos y necesidades, antes, durante y después de asistir a un
bar cervecero, representado en las figuras 8, 9 y 10.

Conocer este tipo de informacion es de suma importancia, ya que permitird a los propietarios
o encargados de bares cerveceros detectar los puntos criticos en cuanto a su estrategia, como asf
también identificar oportunidades para mejorar la gestion de la experiencia.
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Figura 8. Pistas de los clientes antes asistir un bar cervecero
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Figura 9. Pistas de los clientes al asistir un bar cervecero
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Figura 10. Pistas de los clientes después de asistir a un bar cervecero

risa, festejo, me imagine

una tiene buenas recusrdos de riendarme y pasandala bien
los lugares que tiencn busna
presentacion de la corveza banderines, cosas colgadas,

learrusm muichs L atwncisn y

santimiantos pasitivas, genaran buan clima

encuemtro, al=gria, amistad,
distenitn
genera inquictud, curiasidad

prrmamisnbon sismpre positives
e hack gquarer ic g otras
lugaras & probar otras

ir & divertirme, pasar un buen cervezas

momento con smigos

e gusta b dindmica dal munda

me rasulta placanters, ma de la cerveza artesanal

relujs

la presantacion de la carveza

o la varladad hacen qua una
tenge unn busna ssnsacicn del
luggar

me gensrs mucho place

encuantro, alagria, amistad,

ke e results sgradable despuss
e una jernada labaral bamar
una o dos variedadas de

buana prasentacién de la cerveza, me geners alegris,

carvmza, Un stencicn genera placer

aanerada, Gonena busmos

racusrdos

buenas papas, buena picada, no

tado &l munde meusrda la v olvicho nuncs

pleada
wventon esprcinles, te qusds
wlagis ¥ recemendas ase lugar o recucrdo la vez que
porqus hacen cosas Innovadoras hiciste tal cosa £n e=a
canvasaria
meplarar quptes oo O A R

8 VA Y NG valve MURCa... 50
= geners un recusrdo negativo

Fuente: Elaboracion propia.

Para analizar el marketing experiencial y como es aplicado en los bares cerveceros de las
localidades de Cipolletti y Neuquén capital, se realizaron entrevistas semiestructuradas a los
propietarios de bares cerveceros de estas localidades. En primer lugar se analizaron las entrevistas
mediante el programa MaxQDA 2020, que permitié la categorizacién de las variables tedricas
planteadas inicialmente para poder analizar el marketing experiencial desde la perspectiva de los
propietarios: deseos y necesidades de los clientes, experiencias memorables, motivaciones de los
clientes, esteticismo, escapismo, educacion, entretenimiento. A partir de esta distincion surgieron
otras variables emergentes que son tenidas en cuenta para la gestion del marketing experiencial,
como por ejemplo: estrategias de marketing, personalizacion de la experiencia, el factor sorpresa
como elemento diferencial, personal capacitado, cultura cervecera y asesoramiento. Y ademas,
dado el contexto de pandemia en el que se terminaron de realizar las entrevistas, se considerd
oportuno conocer la opinion de los propietarios acerca del contexto post pandemia y su influencia
en el sector de la gastronomia y especificamente en los bares cerveceros.

Como resultado, la variable mds mencionada fue: estrategias de marketing con 69
comentarios, seguida de personalizar la experiencia (51), deseos y necesidades (31), esteticismo
(25), educacion (22), motivaciones de los clientes (20), experiencias memorables (17), emociones
y sensaciones (106), entretenimiento (15), factor sorpresa (11 comentarios), al igual que escapismo
y comportamiento post covid-19; personal capacitado y cultura cervecera (4 comentarios cada
uno) y (2) respecto a asesoramiento, representado en la figura 11.
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Figura 11. Variables marketing experiencial
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Tipos de experiencias en el marketing

g experiencial

Al analizar la importancia de los distintos tipos de experiencias que se pueden incluir en la
estrategia de marketing experiencial, segtin las opiniones de los propietarios medida en una escala
de valoracion de 1 (muy poco importante) a 5 (muy importante, la “experiencia sensorial” es la
mas importante, con una puntuacioén de 4,88 puntos; seguido de los “sentimientos” (4,63), las
“relaciones” (4,50), las “actuaciones” (4,38) y finalmente los “pensamientos” (4,00) (Figura 12).

Figura 12. Tipos de experiencias

gt g i peid

Fuente: Elaboracién propia.
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Principios del marketing experiencial

Para analizar los principios del marketing experiencial se pidié la opinién -medida en una
escala de 1 (muy poco importante) a 5 (muy importante)-,respecto a la importancia que tienen
para los propietatios los aspectos de: “Eliminar o reducir una mala experiencia lo antes posible”
obtuvo 5 puntos, seguido de “Combinar el placer con una situacién de incomodidad” (4,63),
luego, “Dar y mantener rituales a los clientes” (4,50), seguido de “Construir compromiso a través
de la eleccion” (4,25) y por ultimo “Final fuerte” (2,88). Como se observa en la figura 13.

Figura 13. Principios del marketing experiencial aplicados en bares cerveceros
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Fuente: Elaboracién propia.

Mapa de Experiencia

A modo de sintesis se realiz6 el “Mapa de experiencia” de los clientes de bares cerveceros,
resaltando los aspectos mas importantes a tener en cuenta para la planificacioén y gestion de las
estrategias de marketing con base en la experiencia. Para su realizacioén se defini6 el perfil del
cliente, basado en las encuestas realizadas. Se consideran los distintos momentos que incluye la
experiencia de consumo: antes, durante y después, entendiendo que la experiencia es un proceso
continuo que comienza mucho antes de la llegada del cliente al bar, y continia también después
de que se haya ido (Figura 14).
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Figura 14. Mapa de experiencia.
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Fuente: Elaboracién propia.

Considerando que la clave del marketing experiencial es la de generar experiencias tGnicas
y memorables que cautiven a los clientes a través de las emociones y sensaciones que provoca
la experiencia vivida, y determinen no sélo elegir un lugar en futuras ocasiones, sino también
recomendarlo, es que se analizaron las percepciones y emociones de los clientes de los bares
cerveceros que residen en Cipolletti y Neuquén, como asi también las propuestas que los bares de
dichas localidades ofrecen. Los aspectos analizados tienen que ver con lo que el cliente percibe,
siente, piensa, como actia y se telaciona en determinada experiencia, segun lo planteado por
Jiménez (2015), citando a Schmitt (2006). De esta manera, se pudo observar que, en cuanto a lo
que los clientes perciben a través de los sentidos, son muy importantes los aspectos relacionados
directamente con la cerveza, como el sabor, la temperatura adecuada, como esta servida, como es
presentada. El asistir a un bar cervecero es un acontecimiento social, siempre involucra a otros,
por lo que se tiene que permitir la comunicacion y la interaccion, la musica tiene también un rol
muy importante. Se puede decir que la variedad y calidad de la cerveza artesanal es un factor
determinante para que la experiencia sea significativa y memorable. Las emociones y sensaciones
que se generan estan estrechamente relacionadas con los aspectos tangibles del servicio como
son la variedad de cerveza, la calidad de los productos, que el lugar se vea limpio y ordenado;
y también con aspectos intangibles como la musica, la buena atencion, el clima que se genera.
De esta manera se pudo observar que la interaccion que se genera en el momento del consumo
determina que la experiencia sea placentera y memorable, tal como lo menciona el autor Barrios
(2012), o todo lo contrario; y que despierte sentimientos como alegria, felicidad, tranquilidad,
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comodidad, calidez, diversién. En relacién a los pensamientos, se pudo observar que existe
medianamente un interés en aprender o recibir informacién relacionada a la cerveza artesanal
que le permita conocer un poco mas sobre esta cultura. El grado de interés se puede deber a
que el fenémeno generado en torno a la cerveza artesanal es algo relativamente nuevo, que no
esta bien difundido atn y puede ser una oportunidad para la generacion de nuevas experiencias
desde el conocimiento, que permita de manera creativa generar expetiencias que acerquen a
los clientes a la cultura cervecera. En este sentido, con el surgimiento de la cerveza artesanal se
ha generado un cambio importante en las pautas de consumo, el cliente busca un producto de
calidad, mas natural, mas complejo al paladar, busca algo distinto y una alternativa ante lo que
ofrece el mercado industrializado (Constanzo, 2015). En los resultados de la investigacion se
ve claramente el interés manifestado por los consumidores en la busqueda de un producto mas
natural, distinto y de calidad, y también del lado de los prestadores gastronémicos en ofrecer
un producto diferencial, ofrecer calidad, y un espacio para que la gente disfrute una experiencia
distinta. Con respecto a las relaciones se busca que los clientes se conecten con determinada
cultura, o con un grupo de referencia para crear un sentido de identidad social. De esta manera,
se pudo observar que de la mano de la cerveza artesanal se ha desarrollado la “cultura cervecera”,
que propicia encuentros, reuniones, charlas, eventos que permiten un acercamiento al mundo de
la cerveza artesanal, generando un sentido de pertenencia y de identidad con el mundo cervecero.

El dominio estético surge como el aspecto mds importante a tener en cuenta al momento
de generar experiencias memorables. Desde el dominio escapista es importante la generacion de
actividades en la que los clientes puedan participar activamente, permitiendo el acercamiento a la
cultura cervecera, desde propuestas como degustaciones, catas a ciegas, maridajes, hasta cocciones
en vivo para conocer todo el proceso de elaboracion de cerveza artesanal. Se debe encontrar la
manera de brindar conocimiento, de una forma mas didactica y creativa para el cliente, mas
entretenida, que le genere justamente mas curiosidad y ganas de seguir profundizando en la
tematica de la cultura artesanal, apropiandose de este espacio.

La realizacion de la auditorfa de la experiencia ayudé a descubrir algunos de estos aspectos,
permiti6 identificar los sentimientos que produce la prestacion del servicio, tal y como los clientes
lo perciben. Se pudo identificar variables y recabar informacion sobre ellas, para poder contrastar
con lo que los propietarios disefian y llevan a la prictica desde su estrategia de marketing en los
bares cerveceros y poder asi determinar lo que funciona y lo que es necesatio mejorar para poder
disefiar experiencias efectivas, que sean agradables, generen recuerdos positivos y motiven a los
clientes repetir esa experiencia. Trabajar sobre cada una de ellas brinda pistas o sefiales de lo que
el cliente espera del servicio, antes, durante y después de que este ocurra, como se dej6 plasmado
en el mapa de experiencia presentado en los resultados. Si bien la cuantificacién de estos datos
no es determinante, por tratarse de una investigacion cualitativa, exploratoria, si es indicativo de
la importancia de cada uno de estos aspectos para la planificacion de las estrategias en el disefio
de las expetiencias.

Llevado al caso particular de la cerveza artesanal, y de los bares cerveceros se puede propiciar
la generacion de diferentes propuestas como las que fueron mencionadas oportunamente por los
propietarios, como charlas sobre los distintos estilos de cervezas o sobre lupulo, degustaciones de
cervezas para conocer sus caracteristicas y su historia, maridaje de comidas con cerveza artesanal,
cata a ciegas, visitas a las fabricas para conocer todo el proceso de elaboracion, o la participacion
en las cocciones. Estas son algunas de las propuestas sobre las cuales se puede trabajar desde
la perspectiva del marketing experiencial. Entendiendo que el marketing experiencial es una
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estrategia de venta basada en el valor afiadido que supone la transformacion de un producto en
una experiencia, cuyo objetivo final es que el cliente compre un bien o servicio como instrumento
para la vivencia de nuevas sensaciones y experiencias (Schmitt, 1999). En tal sentido se analiz6
el marketing experiencial y su aplicacion en los bares cerveceros, a través de algunas variables
teoricas como: deseos y necesidades de los clientes, experiencias memorables, motivaciones de los
clientes, esteticismo, escapismo, educacion, entretenimiento. Del analisis surgieron otras variables
como estrategias de marketing, personalizacion de la experiencia, sorpresa, personal capacitado,
cultura cervecera y asesoramiento. Analizar dichas variables proporcioné informacién sobre lo
que los prestadores gastronémicos consideran que los clientes quieren o esperan del servicio
y que puede ser considerada en la planificacién de nuevas estrategias de marketing desde la
concepcion de la gestion de experiencias. En cuanto a los deseos y necesidades, los propietatios
manifestaron siempre tratar de estar atentos a las necesidades, escuchar lo que los clientes quieren,
brindar calidad, comodidad. Consideran fundamental poder brindar expetiencias memorables,
que toda la estadfa en el lugar sea memorable, desde el servicio, el entorno, la ambientacién. En
relacion a las motivaciones por las cuales los propietarios creen que los clientes asisten al bar
mayormente sostienen que es por la comodidad, la variedad de cervezas, la comida y la cerveza,
el ambiente, la calidez, la atencién. Respecto a lo estético, mayormente los propietarios hacen
hincapié en mantener una estética cervecera, un ambiente calido y relajado, también consideran
que la higiene y orden del lugar son fundamentales. Con respecto a educacion, algunos tratan de
asesorar sobre estilos de cerveza, mayoritariamente este aspecto se centra mds en la capacitacién
del personal que en brindar informacién a los clientes. En cuanto a la importancia de incluir en
la estrategia de marketing los distintos tipos de experiencias, los propietatios consideraron que la
experiencia sensorial es la mas importante, es decir que consideran importante concentrarse en
todos los elementos que el cliente percibe desde los sentidos. Seguido en nivel de importancia
por la experiencia de sentimientos, es decit, poder generar un vinculo afectivo con el cliente,
poder provocar cambios en los estados de animo, con la musica, brindando un ambiente calido,
acogedor, o producir emociones como alegtfa, felicidad, orgullo desde la experiencia de consumo
significativa que se ofrece. También consideran importante la experiencia de relaciones, mediante
la difusion de la cultura cervecera, propiciando encuentros y generando momentos que acerquen
al cliente a lo que genera la cerveza artesanal, la mistica, la identidad. En relacién a los principios
del marketing experiencial, que pueden incluirse en la estrategia de marketing basada en la
experiencia los propietarios consideran muy importante poder solucionar cualquier inconveniente
que se presente en el servicio, lo antes posible. También consideran importante tener detalles o
atenciones con los clientes como puede ser entregar una torta sorpresa, o regalar una jarra de
cerveza en los cumpleafios, o invitar una degustacion de una nueva cerveza, esto ayuda a que los
clientes se sientan mas cémodos y felices. También es importante que se sientan “parte de...”
poder elegir donde sentarse, poder probar una cerveza antes de elegir, recibir asesoramiento en
cuanto a los estilos de cerveza para poder decidirse, esto genera compromiso, y eleccion.

La realizacion de esta investigacion permitié recabar informacion precisa que puede servir
de gufa en futuras acciones que puedan llevar a cabo los prestadores gastronémicos, dedicados a
la cerveza artesanal a fin de mejorar y ampliar el abanico de propuestas para los consumidores,
desde la concepcién de la gestion de experiencias.
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Capitulo 4
Politicas publicas y transformaciones
territoriales vinculadas al turismo y la
recreacion

(LAS COSASPOR SUNOMBRE? LATOPONIMIA
COMO TESTIGO DEDIFERENTESVOCESY FORMAS
DENOMBRAR UNMISMO ESPACIO

Mara Alejandra Jalil
lic.marajalil@gmail.com

El siguiente trabajo relata la experiencia etnografica devenida del estudio en contextos
interculturales ubicados en Villa Pehuenia (prov. de Neuquén). A partir de ella emergieron
ejercicios propios de reflexividad, compartiendo: aciertos y errores, pensamientos y sentires,
emergentes y categorias nativas que asomaron en el trabajo de campo.

El articulo tiene como objetivo analizar las diferentes formas en que se nombra un mismo
espacio en el destino turistico Villa Pehuenia, interpretando la diversidad de voces como un
puente para indagar los entramados que incidieron en esas denominaciones, durante el pasado
proximo y en el presente. Para ello se realizé una encuesta en linea a la poblacién del destino,
complementada con tres entrevistas en profundidad semiestructuradas a: I) una representante
del Lof Placido Puel, II) una prestadora gastronémica y III) un prestador de actividades
turisticas; cuya condicién fue la de estar vinculadas/os a esta pequefla potcién de tetritorio
analizada. Por su parte, se contextualizé la zona de estudio mediante imagenes satelitales y, se
analizaron diversos documentos que resultaron utiles para recuperar antecedentes, normativas
y politicas publicas aplicadas en la zona estudiada. Ios resultados han sido tratados desde la
logica etnografica, arribando a reflexiones que entraman las emociones y sensibilidades entre
los sujetos investigados y la investigadora. ILa toponimia ha variado a lo largo de la historia del
lugar y en funcién de los usos que le otorgan las personas que se vinculan con el territorio, por
momentos con términos geograficos mal empleados y en la actualidad sin contemplar aspectos
interculturales ni valoraciones de lo ancestral.

Palabras clave: toponimia- interculturalidad- habitar-testimonios-diversidad.
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En el presente articulo voy a relatar la experiencia que implica realizar un recorrido
formativo junto a las vicisitudes de habitar un territorio con caracteristicas interculturales en
la Norpatagonia Argentina, concretamente en la localidad de Villa Pehuenia-Moquehue. He
decidido presentar este articulo en primera persona ya que resulta relevante hacer foco en
los momentos que me interpelaron como pobladora, del mismo pueblo donde se desarrolla
la problematica abordada. Compartiré las confusiones y dilemas que me enriquecieron para la
utilizacion de determinadas conceptualizaciones, cuyos sentidos fueron transformandose/me,
en el mismo proceso de investigacion, en el recorrido formativo y en el transcurso de estos afios
de mi vida. Por tanto, quisiera destacar desde este inicio, que se trata de una experiencia propia,
sentida, tan personal como irrepetible e imposible de generalizar.

Desde el ano 2003 resido en Villa Pehuenia-Moquehue (Provincia de Neuquén- Argentina),
en un planificado intento de cambiar mi transitar en la vida, alejarme de las urbes e inmiscuirme
en territorios menos intervenidos, estimulada también por la lectura del libro “Desarrollo a escala
humana” de Max Neef (1986). Primeramente, desde el ambito laboral, me desempefié como
asesora de la Comunidad Mapuche Puel durante la experiencia de transicion (para muchas familias
que integran la mencionada comunidad) hacia la actividad turfstica, a través del emprendimiento
colectivo y comunitario denominado: Parque de Nieve Batea Mahuida. Luego fui contratada por
instituciones publicas relacionadas al turismo, de indole provincial y local, pero lo que mas me ha
definido es la practica de la ensefianza-aprendizaje del Turismo en mi funciéon docente, ambito
en el que me formo y desarrollo en la actualidad.

En esta oportunidad, me decidi a estudiar una zona ubicada en el ¢jido municipal de Villa
Pehuenia-Moquehue que contiene, en pocas hectareas, multiples dinamicas que me interpelan
desde que llegué a habitar este destino “turistico” y que, con el transcurso del tiempo, hacen mds
compleja mis miradas y sentires.

La interculturalidad como perspectiva para el analisis de este caso, se hace presente ya
que implica un acto de reconocimiento y valoracién de las diversas culturas que el espacio
contiene, donde habitan personas pertenecientes al Lof Placido Puel, ctiollos/as radicados/as
desde hace mas de 15 afios y ctiollos/as llegados/as hace menos tiempo, algunos/as de ellos/as
desempefandose en el ambito de los servicios turisticos.

Para puntualizar la zona de estudio se presenta la siguiente imagen 1:
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Imagen 1. Zona analizada en la actualidad
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Nota. Elaboracién propia con la utilizacion de Google Earth (2021).

Y en contraste se comparte también, la imagen 2 recuperada del afio 2008, mediante Google
Earth:

Imagen 2. Zona analizada (afio 2008)

Leyenda |
& drzapoblada por Laf Placide Pusl

(7 Limie tosat del precio snalizadn

Zona analizada (afio 2008)

ubicada en ka rmargen roste del Lago Alumine
pric<imn 2 Iz Pesinsula de ks Caihues,
Wila Pefuenia- Moguehue [Prov. de Neugquén;

iR B A &5 &

Nota. Elaboracién propia con la utilizacion de Google Earth (historica del afio 2008 recuperada en el afio 2021).

Como puede observarse, la intervenciéon humana ha modificado el area comprendida
principalmente en la pequefia peninsula que se distingue en el centro de ambas imagenes, donde
en el afio 2018 se inaugurd un espacio de acceso publico, que cuenta con oficinas relacionadas al
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Turismo, la recreacion y actividades culturales, alcanzando este edificio los 420 metros cuadrados.
Asimismo, dos afios antes, se habfa colocado un muelle para las actividades nauticas que desde
alli se ofrecen a Ixs visitantes del destino.

Pero, mas alld del impacto visual que provocaron estos cambios en la zona, el disparador que
me acerco a este area, consiste en las diversas formas que sus habitantes utilizan para nombrarla,
lo que empez6 a resonarme por los distintos sentidos y sentires que produce este espacio en la
comunidad local, trasladados a sus visitantes con similar heterogeneidad. Por tanto, el objetivo
de este estudio es el de analizar las diferentes formas en que se nombra un mismo espacio,
interpretando la diversidad de voces como un puente para indagar los entramados que incidieron
en esas denominaciones durante el pasado proximo y en el presente.

Hasta la fecha no existen antecedentes escritos que estudien las distintas denominaciones
del area, pero si, documentos y normativas que la involucran. En esta oportunidad es de mi
interés dar voz a quienes directa o indirectamente se conectan a las variadas formas de nombrar
la zona, por tanto, se propone un disefio de naturaleza mixta que resulté predominantemente
cualitativo bajo la perspectiva Etnografica.

LLa etapa de Desarrollo del articulo, que se presentard a continuacion, incorpora los marcos
teoricos en los que me basé para analizar la problematica, nutrida por el trabajo de campo que
implico la aplicacion de un cuestionario en linea a los/as pobladores/as de Villa Pehuenia-
Moquehue y Lonco Luan y la realizacion de entrevistas en profundidad a personajes clave.

Es sabido que, para comprender el presente, se necesitan recuperar los contextos socio-
histéricos que atraviesan las sociedades y, en lo particular de este estudio, las transformaciones
de los espacios que contienen dichos entramados sociales.

Al tratarse de un relato de una experiencia etnografica, se presentaran las metodologias
empleadas junto a los resultados que emergen al ir aplicaindolas, en un proceso que se va
enriqueciendo junto a la toma de decisiones en un abordaje flexible.

Para dar inicio a este recorrido, y lejos de una decision caprichosa, conscientemente he
decidido comenzar una linea de tiempo que inicia en la actualidad con una direccién hacia el
pasado. Diversos motivos me llevaron a esto, entre ellos: evitar alejarme de las incidencias
actuales que proyectan los futuros posibles; la escasa documentacion escrita por parte del pueblo
mapuche del lugar, quienes transmiten sus conocimientos predominantemente de manera oral, lo
que los convierten en una de las voces menos ofdas del territorio y la academia, profundamente
representada por personas no mapuche; el respeto por la palabra de las personas que aun habitan
estos territorios, testigos de las transformaciones contemporaneas, entre otros.

Por tanto, a continuacién, comienzo a mencionar los principales acontecimientos que se
han sucedido en la localidad en estudio y area de influencia (Figura 1):
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Figura 1. Linea del tiempo con acontecimientos relevantes para el estudio

Afo de realizacion del presente estudio 2021

Comenzé la Transmision en vivo mediante
camaras de TN http://neuquentut.gob.
2020 (21 de abril) ar/es/prensa-turistica/45261/canal-de-
tv-nacional-transmite-desde-el-muelle-de-
villa-pehuenia/

Plazas turisticas habilitadas: 3.000 https://
www.villapehuenia.gob.ar/noticias-de-villa-
pehuenia-moquehue/ turismo /villa-pehuenia- Verano 2019-2020
moquehue-dentro-de-las-tres-localidades-que-
mas-ingresos-generan-por-el-turismo

Inauguracion del muelle turistico y el paseo de
la costa sobre el lago Alumlne' https:'//www 2018 (27 de enero)
Imneuquen.com/villa-pehuenia-ya-tiene-su-

paseo-costero-y-un-muelle-turistico-n578982

Licitacién Publica Nacional 31/15. Unidad
Ejecutora de Préstamos Internacionales
del Ministetio de Turismo de la Nacién
financiada en conjunto con el BID. Plazo
de ejecucion de la obra: 16 meses. Monto

2015
015 de inversion en pesos: 22.507.441,83.
https:/ /www.tutismodebolsillo.com.ar/
actualidad/construir-aacute-n-nbsp-un-
muelle-tur-iacute-stico-y-un-paseo-costero.
html/481
Plazas turisticas habilitadas: 1.300 segin
Anuatio estadistico en turismo (Subsecretaria 2012
de Turismo de la Provincia del Neuquén).
2010 Censo Nacional de Poblacién y vivienda.

Cantidad de habitantes: 1.611

Plazas turisticas habilitadas: 754 segun Anuario
estadistico en turismo (Subsectetaria de 2008
Turismo de la Provincia del Neuquén).

Municipio de tercera categoria (ejido: Villa
Pehuenia, Lonco Luan y Villa Moquehue).

2003 Ley provincial n°2439. http:/ /www.
jusneuquen.gov.at/index.php/home/1219
2001 Censo Nacional de Poblacién y vivienda.

Cantidad de habitantes: 743

continta en la pagina siguiente
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Placido Puel no estuvo de acuerdo con esa
cesion de tierras.

Decreto N° 737. Reserva de las tierras donde
estaban asentadas desde varias décadas atris
las comunidades Aigo, Currumil, Puel y
Catalan.

Companfa Industria Forestal perteneciente a
Colombo en Moquehue

Creacién del Parque Nacional Lanin

Ya vivia en la zona el abuelo de Vicente
Puel (José Miguel Puel)®

Ana Millaqueo viuda de Puel expres6 que
el mismo naci6 en 1908. (Guia Verde,
2009, 14° edicién).

Nota. Elaboracién propia.

1995

1989

1988

1984

1964

1955

1953

1949-1966

1947

1937

1930

1920

1908

1879 — 1885

“Conflicto de Pulmari”. Recuperacion de
tierras mapuches

Creacién de la Comision de Fomento en el
actual ejido de Villa Pehuenia-Moquehue

Creacion de la Corporacion Interestadual
Pulmari.

Vicente Puel (lonko) firmé un acta acuerdo
cesion de tierras al Estado Provincial
(Gobernador Felipe Sapag Decreto n®
2924). Aunque él lo desminti6, dijo que su
padre ya lo habia firmado Olegario Puel
(su padre) en el afio 19647,

Creacién del COPADE (Consejo de
Planificacién y Accién para el Desarrollo)

Provincializacion de algunos Territorios
Nacionales, como Neuquén. Ley N°14.408

Estancia Pulmari bajo el Control del
Ejército Argentino hasta 1988

¢<Expropiacién o compra de la
estancia Pulmari (donde se instalo

la familia inglesa Miles), durante

el gobierno de Perén? Pasa a ser
administrada por Parques Nacionales.

Primer golpe de Estado

Genocidio a través de la denominada
“Campafa al Desierto”

(3) Dato extraido de la Tesis Doctoral en Geografia claborada por la Dra. Carolina Andrea Di Nicolo (2019). Facultad de Humanidades
y Ciencias de la Educacién. Universidad Nacional de La Plata. (pp. 199-202).
(4) Dato extraido de la Tesis Doctoral en Geografia elaborada por la Dra. Carolina Andrea Di Nicolo (2019). Facultad de Humanida-
des y Ciencias de la Educacion. Universidad Nacional de La Plata.
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Realizando un analisis comparativo a lo largo del tiempo, se puede observar el exponencial
crecimiento de las plazas turisticas habilitadas, asi como de la poblaciéon que habita esta zona.
Fenémeno que se proyecta con similares caracteristicas hacia el futuro cercano.

Como puede también advertirse estas tierras fueron pobladas por familias Mapuche que se
asentaron en estos territorios antes de la conformacién del Estado Nacional, y por otra parte,
ha sido custodiada sostenidamente desde la l6gica de un pais federal por encontrarse ubicada en
las proximidades de los limites geograficos con Chile, lo que generd y genera una situacién de
conflictividad, ya que como lo menciono desde el inicio, estos territorios contienen diferentes
culturas.

El conflicto, visto desde la perspectiva de la interculturalidad, guiado bajo un principio ético,
es una invitacion al didlogo, para ahondar en las representaciones que cada cultura tiene sobre sus
formas de vida. Por ello, habitar es un concepto que incorporo en el abordaje de la problematica.

Segun Alarcén (2018):

“Habitar un territorio implica recorrerlo, conocerlo, ir mas alld del mapa geopolitico
que lo diagrama. En el desplazamiento por el habitat respiramos tranquilos y nos
hallamos mismo porque las percepciones nos resultan familiares: los olores, los
sabores, las texturas, los colores y claroscuros, los sonidos, las tonadas, los gestos,
el andar... aprendidos en la experiencia vital de compartir con otros la historia, la
cultura, el lenguaje, los habitos”. (p.2.)

La forma en que nombramos ese habitat, contiene multiples significaciones y, la exploracion
en la Toponimia, nos puede develar los entramados cotidianos que nos dirigen a nombrar un
espacio con los limites que le son propios. En este caso, refiriéndome a la zona de estudio, y
desde el punto de vista metodoldgico, me interesé como punto de partida, conocer los modos
que las y los habitantes de Villa Pehuenia- Moquehue- Lonco Luan, utilizan para referirse a la
zona.

Como lugarefia, he escuchado diversas denominaciones, algunas de ellas me interpelan y
como docente de Geografia me resuenan, debido a los significados que desde esta Ciencia Social
se le otorgan a los accidentes geograficos, pero antes de adéntrame en ese tema y con el fin de
constatar esta apreciacion sobre los diferentes nombramientos desde la empiria, me dispuse a
realizar una encuesta con un formulario compartido en linea para las y los habitantes del ejido.

El mismo fue completado entre el 29 de octubre y 6 de noviembre de 2021, alcanzando una
muestra de 126 personas. No solo incluf en el mismo la primera pregunta que me interesaba, ya
que me ayudatfa a conocer como denominan los residentes al area de estudio (mostrando una
imagen satelital mediante una pregunta abierta), sino también consideré oportuno saber cuantos
afios llevaban de residencia en Villa Pehuenia-Moquehue-Lonco Luan. Del cruce de estas dos
variables obtuve la siguiente figura 2.
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Figura 2. Nubes de palabras utilizadas para denominar la zona estudiada segin afios de residencia en la

zona.

Mas de 30 afios en k2 zora De 20 2 30 afios en |a zon2
De 102 19 280z enl2 zoma De 520 afosenla zona

Menos de 5 20os en 2 zoma

Nota. Elaboracion propia.

Como se puede contemplar en la figura previa, las personas que habitan la localidad de Villa
Pehuenia-Moquehue- Lonco Luan, utilizan variados nombres para asignarle a la zona analizada.

Quienes mayor diversidad de nombres utilizaron fueron aquellas personas que residen en la

localidad desde hace entre 20 y 30 afios.

Analizando los nombramientos de la zona de estudio, desde las personas que hace mas
tiempo que viven en Villa Pehuenia-Moquehue-Lonco Luan hasta las que menos tiempo lo
hacen, es decir en un orden cronolégico segun cantidad de afios de residencia, de acuerdo a la

muestra (n: 126) se puede vislumbrar que:

* Las personas que viven desde hace mas de 30 afios no la nombraron “Costanera”,

mientras que quienes habitan la zona desde hace entre 20 y 30 afios es la palabra que mds
utilizaron.
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e Ladenominacién “Golfo” aparece en todas las nubes de palabras, se observa un aumento
>
en cuanto a cantidad de menciones de esa palabra hasta quienes hace menos de 5 afios que
residen en la localidad, donde la denominacién “muelle” alcanza mayor relevancia, seguido
3 3
por la palabra “golfo”, que en las diferentes nubes aparece asociada en varias oportunidades
con el adjetivo “azul”.

¢ Solo quienes hace mas de 30 afios que viven en la localidad mencionaron la denominacién
“Bahia”.

* Se destaca que quienes habitan Villa Pehuenia-Moquehue-Lonco Luan desde hace entre
5y 9 afios la nombraron “Playa/Playita de Lili o lo de Lili”, que es una pobladora mapuche
del Lof Placido Puel.

Considerando que cada pieza linglistica empleada adquiere las significaciones y sentidos
por su caracter ubicuo en las coordenadas empleadas para la delimitacién primaria del espacio y
tiempo (Camblong, 2014 citada por Alarcon, R. 2018), me dispuse a analizar las posibles causas
que orientan a las y los habitantes de la localidad a nombrar la zona de estas diversas formas.

Para ahondar un poco mas al respecto, y debido a que afortunadamente en este espacio
adn viven personajes clave, decidf realizar una entrevista en profundidad con la persona que en
su momento puso un restaurante denominado “Costa Azul”, con una mujer miembro del Lof
Placido Puel y un prestador de actividades turisticas que tengan una antigiiedad de mas de 15
afios residiendo en la zona.

En cuanto al término “Golfo/Golfo Azul” realicé una entrevista en profundidad semi-
estructurada mediada por una plataforma en linea con una prestadora gastronémica del lugar
(entrevistada A) cuyo emprendimiento se llamaba “Costa Azul”. Ella dijo en el encuentro que
“cl nombre del emprendimiento al principio era entonces costa azul y sigue asi, lo vamos a dejar
de nuevo” (haciendo referencia a que lo va a reabrir), y que “es un nombre elegido en familia, es
porque el lago estaba bien azul y estamos frente a la costa... y bueno y entonces surgio, y después
empezaron a decir Golfo azul a la zona”. Al preguntarle si se acordaba cémo se nombraba a
la misma en el momento en que ellos llegaron hace 20 afios, respondié: “No, no yo sé que le
decia, la calle era Hueyel Hue, que ahora le pusieron nombre distinto pero era Hueyel hue, era
como si fuera la costanera, lo unico que ahora es “Los patos”, de un lado (es una esquina), y la
otra calle “Los maitenes” y antes era Hueyel Hue”. Y agregé mas tarde: “la zona es como que
no tenfa mucha denominacion decian bueno a usted van a construir aca frente al lago pero no
tenfa todavia un nombre te daban el nimero de lote, nimero de manzana (...). Después muchas
veces le dicen la Costanera Gastronémica porque se fueron haciendo estos establecimientos
gastronomicos en el tiempo...” (Entrevistada A, 2021).

Lo que llama la atencién de la denominacion “Golfo” es su sostenido uso a pesar de que
en el ambito geografico se relaciona mas a los mares, ya que consiste en un cuerpo de agua que
esta encerrado por la tierra y tiene una abertura angosta hacia el mar. En cambio la bahfa en
términos geograficos, es un cuerpo de agua parcialmente encerrado por la tierra y se encuentra
unido directamente a un cuerpo de agua grande, ya sea mat, tio, océano o lago (vet: https://www.
diferencias.cc/golfo-bahia/).

Empero, mas alld de esta apreciacion, también emergen otras denominaciones como: “Muelle
turistico” y “Costanera” que se comenzé a emplear luego, recordemos que el mismo se inauguro
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en el afio 2018. Por lo que comienzo a advertir que desde ese momento, el crecimiento de la
actividad turistica y en consecuencia de la infraestructura urbana ha influido en la denominacion
del espacio. En las siguientes imagenes, se pueden apreciar las transformaciones:

Imagen 3. Pequefia peninsula sin intervencion (afio 2008)

la sin Inter ion (afio 2008)

AEE0E 2013 MANEr noete 92 Lago Auming,
ariime &1 Cenksula ce ke Coires
il Pebuenie- Mnmuehie [Fros ce Heiper)

Leyanda
Lo e Zcomunkdad mapuchz

Nota. Elaboracién propia con la utilizacion de Goggle Earth (historica del afio 2008 recuperada en el afio
2021).

Imagen 4. Pequefia peninsula con intervencion (afio 2021)

peni con Inter 16n (afio 2021)

ubicada e la mangen nofe del Lago Aliming,
praimn 3 13 Peniula de s Co
Villa Pebienia- Moguehus [Prov. de Neuguén)

Leyenda
& i by comunicad mapuche
Limite_predia

GoogleEarth

Nota. Elaboracion propia con la utilizacion de Googgle Earth 2021.
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Antes estos cambios, decid incluir en la encuesta auto-administrada en linea, variables que
indicaran las percepciones, sentires y opiniones de las y los pobladores sobre este fenomeno,
empleando la escala Likers en la que debian asignar desde 1 (totalmente en desacuerdo) a 5
(totalmente de acuerdo) sus niveles de acuerdo/desacuerdo, y cuyos alcances se comparten en
el siguiente grafico 1.

Grafico 1. Opiniones de Ixs pobladores sobre diferentes afirmaciones acerca de la zona de estudio

En desacuerdo

Ni de acuerdof ni en
desacuerdo

De acuerdo
Totalmente de
acuerdo

Totalmente en
desacuerdo

La zona delimitada en la imagen..

estd mejor que antes .

desde que empezd el turismo esta mejor
no deberia intervenirse mas

pertenece a la comunidad mapuche
tiene conflictos

estd peor que antes

se mantiene intacta

Nota. Elaboracion propia.

De acuerdo a las opiniones relevadas, el 52% de la muestra (65 hab.) esta totalmente en
desacuerdo que la zona se mantiene intacta, es decir reconocen las intervenciones humanas que
se realizaron en ella.

Mientras que un 38% (48 hab.) y un 26% (33 hab.) estan “totalmente en desacuerdo” y “en
desacuerdo” respectivamente, con la afirmacion que indica que la zona estd peor que antes, este
resultado no coincide con las apreciaciones opuestas, es decir: cuando se les pregunté respecto
a si “la zona estd mejor que antes”, si bien un 29% (36 hab.) de ellas/os estin totalmente de
acuerdo, el resto de las valoraciones rondan los mismos porcentajes (e/17 y 18%).

En cuanto a la intervenciéon humana que recibié la zona, las opiniones se encuentran
polarizadas, un 23% esta totalmente de acuerdo con que no deberfa intervenirse mas, mientras
que un 26% de la muestra esta totalmente en desacuerdo con ello.

En tanto a la opinién acerca de que la zona esta mejor desde que empez6 el turismo, un
25% esta “totalmente de acuerdo” y un 18% estd “de acuerdo”, sin embargo, fue una de las
afirmaciones que mas casos de indecision presentd, ya que un 22% de las y los encuestados (23
hab.) no estuvieron ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Respecto a sus opiniones que indican si la zona tiene conflictos, la mayorfa se inclin6 a
estar totalmente de acuerdo (29%) y de acuerdo (24%), predominan entonces las opiniones que
demuestran conflictos en el area.
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Por dltimo, se observa que el 38% de las y los pobladores relevados (48 hab.) estan
totalmente en desacuerdo con la afirmacién que sefiala que la zona pertenece a la comunidad
mapuche y un 26% (29 hab.) se expresa en desacuerdo con esa opinion, sélo un 6% (7 hab.) de la
muestra estd totalmente de acuerdo que pertenece a la comunidad mapuche y un 21% (26 hab.)
esta de acuerdo al respecto.

Para comprender mejor los resultados obtenidos, resulta relevante sefalar como se
autodefinen las y los encuestados (grafico 2), ya que sus caractetisticas socioculturales inciden en
las apreciaciones, por tanto, se presenta siguiente grafico:

Grafico 2. Autodefinicion de origen

Ud. se autodefine como...

126 respuestas

® pert iente a un pueblo h

@ criollo/a nacido/a y criado/a en la zona
@ criollo/a llegado’a a la zona

@ edranjero/a llegado/a a a zona

®p i a un pueble

@ Neuquino de 41a generacién

@ de todo el mundo

@ Argentina llegada a la zona

1Y

Nota. Elaboracion propia.

Del mismo se puede visualizar que un 65,1% (81 hab.) de la muestra se autodefine como
ctiollo/a llegado/a a la zona, le siguen un 8,7% de personas que se autodefinen como ctiollo/a
nacido/a y criado/a en la zona (11 hab.), un 6,3% de extranjero/a llegado/a a la zona (9 hab.) y
s6lo un 4%, es decir 5 personas, que se definen como perteneciente al pueblo mapuche.

Lo que llama la atencion es la gran utilizacion de la categoria “otro” (20 hab.), que fue
complementada con definiciones como: Argentina llegada a la zona, Argentino que vino a vivir
a esta zona, Ciudadana de segunda residencia, Ciudadana del mundo, Ciudadano argentino,
Ciudadano del mundo sin nacionalidad, De Ngn pero sintiéndome no foranea, De todo el
mundo, Descendiente de originarios y europeos, La cosmovision mapuche es mi mirada,
Migrante interno, Neuquina llegada a la zona, Neuquino de 4ta generacion, aspecto que retomaré
en las consideraciones finales de este articulo.

En términos generales, y practicando un ejercicio de reflexividad al momento de culminar
esta etapa, puedo reconocer que una de las debilidades de la aplicacion de la encuesta es la poca
llegada que ha tenido a las personas que pertenecen a las comunidades mapuche (pensando
que representan una proporciéon mucho mds importante que la que se representa en la muestra,
considerando la totalidad de las y los habitantes de Villa Pehuenia-Moquehue- Lonco Luan, por
conocimiento propio, sin datos oficiales). Entre algunas de las posibles causas podrian pensarse
en: el grado de acceso material a internet que las personas de esa cultura tienen, el nivel de
habilidad para el desenvolvimiento en entornos virtuales, la falta de interés en contestar este tipo
de encuestas, problemas de difusion de la misma, etc.

Por ello, y de manera tal de subsanar esta falta de representacion y con el proposito de
complementar este relevamiento con caracteristicas cuantitativas, me dispuse a aplicar la técnica
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cualitativa que consiste en la realizacion de una entrevista en profundidad con una de las
integrantes del Lof Placido Puel que habita la zona estudiada. Alentada ademas, por los resultados
de otra entrevista realizada a un prestador turistico que hace mas de 15 afios que reside en la
zona (Entrevistado B), quien al preguntarle como se nombraba a la misma manifesté: “Cuando
yo vine (2002) no, no tenfa un nombre especifico esa zona aparte tampoco estaba definido
que serfa un lugar importante, un punto de presencia de prestadores de servicios turisticos. No
tenfa un nombre especifico, pero basicamente podtia ser la playa de Lili y del hermano, asf lo
identificabamos...” (Entrevistado B, 2021).

Tal como lo plantea el equipo del Instituto de Desarrollo Econémico y Social (IDES)
que integra Rosana Guber (2001), “internarse en lo insondable de lo aparentemente conocido
permite descubrir nuevas logicas y dialogar con la teorfa por un camino fecundamente trazado en
el mundo empirico, no vanamente empirista.” (p. 76). Por tanto, esta decision de complementar
los resultados de la encuesta con entrevistas en profundidad tiene como fin escuchar otras voces,
la de otros sujetos sociales que tienen sus propias interpretaciones de los sucesos y narran una
misma realidad desde diferentes formas, muchas veces incompatibles. Y, como lo advierten
Giarraca y Bidaseca (2000) “en esta ontologfa nosotros mismos como investigadores somos
sujetos activos, con capacidades puestas a prueba para comunicar, evocar, traducir diferencias
culturales y desnaturalizar aquello que pretende presentarse como “natural”, que casi siempre
esta en el orden de la dominacion” (p.36).

Con mucha ansiedad por ser atendida por esta importante informante clave del Lof Placido
Puel (Entrevistada C), como primer paso la llamé por teléfono para poder concertar una visita,
pero no me contestd, sin embargo, le dejé un mensaje de texto para que me avisara cuando
estuviera disponible. Y en la cocina de este estudio, recibi su llamado e inesperadamente, me
agradecié el haberla tenido en cuenta para la entrevista. Estaba dispuesta a acercarse hasta mi
casa para ser entrevistada.

Fue entonces que recuperé en mi mente un fragmento de Giarraca y Bidaseca (2000) que
decfa: “para los sujetos, la produccion textual que el analista realiza significa, ademas la posibilidad
de ser escuchados, la de trasladar su experiencia privada al espacio de lo pablico” (p.37). {Cuan
necesario para mi terminar este articulo, pero cuanto mas necesita esta actora ser escuchadal
Asimismo, reconoci en ese momento que sin ella este articulo no serfa posible y, mas que yo
concederle el espacio para que se escuche su voz, ella me permite que el trabajo sea posible.

No result6 sencillo encontrarnos, pero pudimos concretar la charla el 13 de diciembre del
2021. Luego de una introduccion de aproximadamente una hora, que result6 intima y en la que
no tomé registro, comenzamos la grabacion de la entrevista semi-estructurada.

Al preguntarle como era y se denominaba la zona en cuestion, ella me mencioné por
primera vez dos términos que recordaba se empleaban para nombrarla desde que era pequefia
(Imagen 4).
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Imagen 4. Fragmento de la transcripcion propia de la entrevista realizada a
una miembro del Lof Plicido Puel

Entrevistadora: éComo era el entorno que ahora estds habitando? Donde tenés tu caso... tu

... fUS éComo era ese lugar cuando vos empezaste a habitarlo... tus
primeros recuerdos?

Entrevistada: Bueno mis primeros recuerdos habian todos senderitos, huella de carro, no
habian calle y eran todo firantal, quila..mucho y, a pesar con el tiempo, cuando se abrid el
turismo libre sacaron todas las Gitimas plantas que habian por eso quedd pelado... ¥ el lago
bueno se usaba para tomar para todo.. porque no habia agua potable ni nada..asi que se
usaba para tomar el 3gua del lago en es2 poca.

Entrevistadora: ¢Como se nombraba esa zona? {Como la llamaban?
Entrevistada: “Trawun Pol” se llama esa parte donde yo vivo..
Entrevistadora: ¢Qué significa?

Entrevistada: Significaban... los viejos mas ante.. mis antepasados, vendria a ser mi

mi rituales se r ian en ello

8 ian en esa parte, hacian

por eso... como el apellido Puel... no era antes.. era "Poel” [asi lo pronuncia) por eso "Trawun
Pol”. Y después de eso, claro se cambid el apellido todo eso..y los lugares también fueron
habilitados cada tiempo... y bueno dejé de ser cuando era naturaleza pura.

Nota. Elaboracion propia.

Tal como se puede apreciar en el fragmento de la entrevista, ese nombramiento corresponde
alos términos empleados por ella como “Trawun Pol”, el primero de ellos, refiriéndose a reunion,
que puede encontrarse escrito también como Xawvn; y el segundo, es el que mas interpretaciones
podria representar. ILa entrevistada enfatizé que no era Puel, tal como se lo conoce en la actualidad
cuyo significado se refiere a “Este” u “Oriente” en la lengua Mapuche, sino que resalta en la
pronunciacién “Pol” que luego nombra también como “Poel” (Entrevistada C, 2021).

Me queda como interrogante si tomarfa una relaciéon con el término Pol de la lengua
Tehuelche, con quienes los mapuches mantuvieron y mantienen intercambios, agregando que
para esa cultura Pol significa “negro” de acuerdo al diccionario de Adnikenk de la pagina web
Pueblos otiginarios®.

Por su parte en el libro sobre Toponimia de Gregorio Alvarez (1983), al intentar traducir
el término “Polcura”, el toponimo de un paso cordillerano de la provincia de Neuquén ubicado
en el departamento Norquin, el autor hace referencia en su analisis etimolégico como “Pol” a
sucio o amarillo.

Pero aqui vale la salvedad, que en ocasiones para las y los cronistas, o estudiosas/os de la
Toponimia que no pertenecen a los pueblos/culturas analizadas, la preocupaciéon radicaba en
la necesidad de identificar los espacios asignandoles rétulos y como escribié Nacuzzi (2005)
“aqui el blanco tiene mucho mas protagonismo que el que parece, al “otorgar” o “imponer”
identidades con fines puramente practicos administrativa y politicamente. Por eso me refiero a
identidades impuestas” (p.133).

Por tanto, es relevante para este analisis enfatizar y difundir el modo en que su familia y
ancestros denominaban la zona analizada, no sélo muy diferente ala actual, sino que resignificando

(3) https://pueblosortiginatios.com/lenguas/tchuelche.php
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el uso que ese territorio tuvo durante muchas generaciones por parte de los pueblos preexistentes
a las naciones. Un lugar de reunién de sus ancestras y ancestros que hoy se observa intervenido
por las nuevas culturas que habitamos estos tertitorios.

No quisiera dejar de compartir otras de las frases que ella mencioné en el encuentro que
tuvimos, haciendo referencia a estas nuevas llegadas. Entre ellas:

“criaba animales, criaba lo que queria y se vendia y era con eso que se sustentaba todo el
tiempo uno, carneaba y ya después no, porque empezaron mucho... mucho problema
empezaron a habilitar mds habilitaciones, mas casas y mas perros empezaron a tener
y todo eso... y también la gente... bueno... entrd... Uno: le hicieron la guerra a los
radales, el fiire, la quila, la talaron...Y en segundo lugar: los perros empezaron a andar
mucho y entraron a hacer dafio con los animales...y la parte del beneficio que se dijo
anteriormente si habia una villa que era beneficiado uno...no fue asi, sino que algunas
personas fueron beneficiadas y hay otros el beneficio por destruitlo... mejor dicho.
Nosotros nunca tuvimos beneficio, el beneficio que tuvimos es que lo destruyeron
(mirada triste)” (Entrevistada C, 2021).

También en su compromiso con el territorio anuncia:

“Es cuestion de bajar un cambio los politicos y entrar en razones y poder hablar
dialogar...porque el didlogo el mejor camino que hay en la vida. Dialogar, hablar, si
llegan de acuerdo o no llegan de acuerdo... hay muchas cosas...Entre todos...salen
cosas buenas, pero asi, sin participacion... siempre van a tener problemas... mas por
el fallo que hay ahora... sigue siendo todo comunidad nada mds que las casas son de
ellos...

Asi que por esa razén, si este gobierno que sigue...por ejemplo el intendente, no llega
a arreglar una consulta... todo eso...va a ser peor en males. Porque son muchas cosas
que ahora la justicia nos tiene que escuchar: si o si”. (Entrevistada C, 2021).

Hace referencia al fallo de la Corte Suprema de Justicia 1490/2011 (47-C/CS1) que condend
a la provincia de Neuquén en un juicio que cuestiona la municipalizacién de Villa Pehuenia. Si
bien se convalidé su creacion, se le indica al Municipio de la localidad que debe implementar
una mesa de didlogo con mecanismos permanentes de comunicacion y consulta, para que las
comunidades mapuche del ejido puedan participar en las politicas y decisiones municipales que
las involucren. Pero, al momento de la entrevista la mujer mapuche lamenta que no se ajusten a
una amplitud participativa.

Al preguntarle cémo imagina el futuro ideal respondié:

“Poder ser un futuro mejor: trabajar parejo y no haber discriminacion. Trabajar parejo,
por ejemplo, darle oportunidad al otro que esta damnificado, y tanto a los viven en la
villa...trabajando parejo y respetarse ambos lados. Eso yo creo que es un futuro que la
llevarfa adelante, pero si no hay eso, es imposible”. (Entrevistada C, 2021).
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Y en términos de interculturalidad como camino manifesto:

“Hay muchas cosas que aprender de ambos lados...muuuuchas cosas, si hay una unidad,
se ensefian ambos lados y serfa otra cosa. Porque hay mucha gente que no son mapuche, que
son huinca que se dice, que tienen muchos intereses aprender mucha cosa lo mismo el trabajo, la
forma de trabajar uno...un montén de cosas. Y eso lo valoran...” (Entrevistada C, 2021).

Para finalizar esta seccidn, quisiera compartirles la ultima frase que desde una profunda
mirada y quictud, aunque pareciera apocaliptica para algunos, quizs podtia convertirse en un
gran aprendizaje para vivir el presente con compromiso, humildad y responsabilidad en el mundo
que intervenimos y habitamos. Maxime considerando, el contexto de pandemia en el que se
relevo la informacion para este escrito, sumado al proximo ingreso a la temporada turistica
estival que se aventuraba cargada de visitantes en esta region...incendios que queman hectareas
de bosques nativos y un calor sin precedentes en estas tierras... mientras tanto la entrevistada
nos anuncio:

“Todo lo que dice el Nguenechen es lo que manda todo... dice bueno esto va a quedar asi...
asf queda. Por eso muchos pueblos se desaparecen porque... pasa un temblor y lo deja lo mismo
como estaba antes...ve que en San Juan pasé y en Centroamérica quedaron pueblos enteros bajo
el mar. Asi que por eso te digo, sélo Nguenechen sabe lo que hace, nosotros podemos opinar...
podemos arreglar de esta manera... que va a quedar mejor, que va a haber mas beneficios... que
mas comodidades. .. podemos hablar los humanos... pero la Gltima palabra la tiene Nguenechen,
yo siempre dije eso”. (Entrevistada C, 2021).

LLa Toponimia es un campo de interés de varias disciplinas como la Historia, Geografia, la
Etnografia, entre otras. En esta oportunidad, ha sido un disparador y como lo indica el titulo
del articulo, como testigo y testimonio de los diferentes entramados histéricos socioculturales
y econémicos que se han suscitado en un territorio especifico, pero no unico, de la Patagonia.

LLas migraciones internas y las politicas poblacionales y fronterizas han reconfigurado las
l6gicas que definen y transforman los modos de habitar estos territorios. Mentz (2017) recupera
los pensamientos del lingtiista Guzman Betancourt sobre el uso de los topénimos y coincide
con que en general los “extranjeros” son quienes suelen imponer y difundir los nombres que
destierran a las personas autéctonas, se renombran los lugares y con mayor incidencia, si
previamente los pueblos que lo ocupan no registraron de manera escrita su pasado.

Cuando practicamos la investigacion social el proceso nos transforma y el terreno nos
interpela, este texto etnografico no pretende transformar la realidad social de las personas que
habitan la zona analizada, sino reflejar los senti-pensares de quienes formaron y forman parte
de ¢l, desde una sensibilidad que podtia verse de manera asimétrica en algunos casos, y en otros,
cargadas de incomprension, porque al escribir las historias, seleccionar las bibliografias, elegir las
voces que se incluyen en el estudio, quedamos expuestos a las valoraciones de quienes lo leen.

En este articulo se escribid, describio, recuper6 e intentd transcribir las voces que gritan y no
se escuchan, desde el uso tecnoldgico de una computadora que domina una humilde pobladora
e investigadora del lugar, con multiples errores y posibilidades de mejora.
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Nuevas lineas de investigacion que emergen tienen relacion a las auto-percepciones de los
sujetos que habitan el territorio, y sus niveles de identificacién con diferentes grupos sociales que
conviven en él. Asi como las dinimicas comunicacionales, de didlogo, que puedan establecerse
para intensificar el camino hacia la interculturalidad.

¢Podremos habitar un lugar de reunién? ¢Un Trawun en el que se habiliten las voces de
todos y todas? Participar en un territorio donde la humanidad observe cémo la biodiversidad
nos muestra que desde el intercambio y el respeto mutuo se puede aspirar hacia buenos vivires.
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Capitulo 5
Inclusion, diversidad, género y derechos
humanos en el turismo y la recreacion

DESAFIOSYREALIDADES DE LASMUJERES
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El presente ensayo surge a partir del Proyecto de Extension denominado “Las Mujeres
Emprendedoras en el Sector Turistico de Neuquén y Zona de Influencia”, el cual fue realizado
por un grupo de docentes investigadores, estudiantes y graduados de la Facultad de Turismo
de la Universidad Nacional del Comahue, que integran el CECIET - Centro de Estudios del
Conocimiento e Innovacién Empresatial Turistico -, con el propésito de generar aportes que
distintos autores realizan sobre la materia y que contribuyen a la tematica en estudio.

Teniendo en cuenta que la actividad turistica, se ha transformado en un importante sector
economico a nivel mundial, con una alta incidencia enla generacion de empleo, se ha comprobado,
a través de distintos estudios realizados, que las mujeres enfrentan importantes desafios en el
ambito laboral, debido a que se presentan importantes desigualdades de condiciones entre
hombres y mujeres, donde los puestos de trabajo ocupados por éstas, tienden a ser de menor
calificacion, con escasa paridad en cuanto a posibilidades para desarrollarse.

Para este trabajo, se han consultado e incorporado las posiciones que poseen distintos
autores sobre la tematica, en tanto han llevado a cabo diferentes trabajos e investigaciones en
América Latina (Fernandez Aldecua y Martinez Bar6n 2010; Dreher y Ullrich 2011; Viadana
et. al 20106), en los cuales se abordan teorfas y realizan aportes en relacién a las motivaciones y
condiciones de la mujeres para emprender, ademads de las barreras que éstas deben afrontar.

En el marco del Proyecto de Extension “Ta Mujeres Emprendedoras en el Sector Turisticos de Nenguén y Zona de Influencia”™ FATU-UNCo -
www.ceciet.com.ar - Directora: Mg, Fabiana Quadrini, Co director: Mg, Cristian Falquemberg
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En tal sentido, es importante conocer de qué forma las mujeres se pueden transformar en
emprendedoras, lideres de emprendimientos en el sector tutistico, con el proposito de vincular
a las diferentes comunidades y diversos sectores de la sociedad, a fin de fomentar valores tales
como la igualdad, el respeto y el pluralismo de la sociedad.

En los dltimos afios y en funcién de una situacion caracterizada por la disparidad que
se produce a nivel mundial, desde diversos gobiernos y organismos internacionales, regionales
y locales, se busca implementar distintas politicas que permitan atenuar las desigualdades que
enfrentan las mujeres que se desempefian laboralmente en la actividad turistica, como también
para fortalecer a las mismas.

Distintas acciones para promover a las mujeres para que se transformen en emprendedoras
y lideres de emprendimientos, procuran la igualdad de género y el empoderamiento, en tanto el
turismo como un importante sector econémico en cuanto a la generacion de empleo, contribuye
a que las mujeres sean las protagonistas de una actividad que las involucra, actuando como
agentes de cambio, para acompafiar con su participacion activa y emprendedora al crecimiento
del sector.

En el caso especifico de Neuquén y zona de influencia, las tradicionales actividades
agropecuarias, encuentran en la actualidad la posibilidad de ser complementadas con la actividad
del turismo, presentandose una gran oportunidad para las mujeres, de transformase en lideres
de sus propios emprendimientos turisticos productivos, con todos los beneficios que ello podria
traer aparejado para las mismas, tanto en lo econémico como en el plano social.

Si bien en la region en estudio, se han detectado emprendimientos turisticos productivos
liderados por mujeres, aun es alto el nimero de éstas que se encuentran en un estado vulnerable
en cuanto a situacion de actividad o empleo, pero que bien podrian transformarse en lideres de
sus propios emprendimientos en el futuro.

Ante esta situacion, surgen una serie de interrogantes que deberfan ser abordados, para
poder establecer politicas y acciones concretas, que faciliten la insercion de la mujer y el
empoderamiento de las mismas, mediante el desarrollo de sus propios emprendimientos.

¢«Como se transforma una mujer en emprendedora? ¢Cuales son las barreras y obstaculos
que éstas encuentran? ¢Cudles son las politicas, programas y acciones que deben ser llevadas
adelante por el gobierno, las ONG y los grupos que lideran a emprendedoras, para fomentar
el empoderamiento de estas mujeres?, éstos son algunos de los interrogantes claves que
aparecen y a los que se busca dar respuesta, en tanto deberfan permitir y facilitar la busqueda del
empoderamiento de la mujer, en este caso a través de su insercion en el sector tutfstico.

A priori, parecerfa ser que ciertos condicionantes tienen un efecto directo sobre las
posibilidades de las mujeres, para que éstas logren transformarse en lideres de sus propios
emprendimientos turisticos productivos; estos estarfan dados principalmente por variables tales
como, las necesidades propias de las mujeres en cuanto a realizaciéon personal, un contexto
caracterizado por ejemplos de otras mujeres que han logrado liderar sus propios emprendimientos,
ademas de la presencia de referentes de organizaciones publicas y privadas que a través de la
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implementacién de distintas politicas y acciones, contribuyan con el empoderamiento de las
mujeres en la region, siempre reconociendo la identidad cultural de las comunidades en las cuales
estan insertas.

Mas alla que el turismo es un importante sector econdémico en cuanto a la generacion
de empleo y que posee un enorme potencial para promover la igualdad de género y el
empoderamiento de las mujeres, se ha observado que se mantienen importantes desigualdades
entre hombres y mujeres, donde los puestos de trabajo ocupados por las mujeres tienden a ser
de menor nivel de calificacion, junto con la ausencia de paridad y condiciones para hacer carrera
en las organizaciones, en tanto hasta la fecha no existen indicios ciertos sobre acciones para
disminuir las desigualdades a las que se enfrentan en el mercado laboral en general, y en particular
para el sector turistico.

La Organizaciéon Mundial de Turismo -OMT- (2011) ha sefialado que se ha prestado escasa
atencion a las desigualdades producto del reparto inequitativo de los beneficios del turismo entre
hombres y mujeres, en especial en los paises en desarrollo; aunque prioriza la igualdad de género,
superando a otras industrias, en tanto sefialan que el turismo produce oportunidades para la
equidad y el empoderamiento de las mujeres.

En tal sentido, la Organizacién Mundial del Turismo (OMT), en colaboracién con ONU
Mujeres, la Sociedad Alemana de Cooperacién Internacional (GI7Z), el Grupo del Banco Mundial
y Amadeus, ha presentado la segunda edicién del Global Report on Women in Tourism, informe
de nivel mundial sobre la labor de las mujeres en el turismo. La publicacion deja de manifiesto el
progreso del sector turistico en la promocion de la igualdad de género.

Si bien, los emprendimientos turisticos productivos un tanto informales, hacen notoria la
desigualdad existente, dado el predominio de mujeres en los mismos; estos ambitos resultan muy
importantes para mujeres en situacion de vulnerabilidad y que habitualmente no han tenido
la oportunidad de trabajat en ambitos formales publicos y/o privados; en tanto, es sabido que
en muchos casos las mujeres encuentran diversas barreras socioculturales, tanto para el empleo
como también para llevar adelante sus propios emprendimientos.

Se puede afirmar, que las mujeres emprendedoras buscan valoracién personal, mediante
el reconocimiento por parte sus familias como también de comunidad a las cual pertenecen,
ademas de la obtencion de ingresos economicos; en tanto estas necesidades, las han impulsado
a incursionar en el emprendedurismo, a capacitarse y a desarrollar una actividad econémica
que se constituye en muchos casos en su principal sostén de vida personal y familiar; mientras
que las mujeres encuentran motivacién en otras mujeres que lograron tener éxito a través del
emprendedurismo, y tratan de imitar a las mismas.

De acuerdo al estudio realizado por Fernandez Aldecua y Martinez Barén (2010), las
mujeres tienen ciertas necesidades que las llevan a emprender y que estan dadas por la busqueda
de ingresos, como asi también ciertas circunstancias inesperadas que se les presentan, tal como
el abandono de la pareja con la pérdida del sustento econémico, como también a causa de la
necesidad de independizarse de parejas o padres.

Asf también, de acuerdo a Viadana et. al (2016), a partir de su trabajo, indican que la busqueda
de independencia personal y la obtencién de logros, lleva a las mujeres al emprendedurismo;
en tanto seguin estos autores, las mujeres quieren tener el control de su futuro y afianzar su
autoestima través del desarrollo de su propio emprendimiento.

121



Entre las barreras que enfrentan las mujeres y que deben sortear, las mismas refieren a
temores que deben vencer y que estan relacionados con el fracaso y los comentarios negativos de
sus ambitos familiares y de amigos, lo que actian como fuertes barreras a la hora de desarrollar
sus emprendimientos.

La situacion de las barreras no escapa a las de otras mujeres de América Latina, en tanto
Fernandez Aldecua y Martinez Bar6on (2010), hablan de marcadas estructuras patriarcales, falta
de valoracién social de la mujer, invisibilidad y marginacion social, ademas de escasa confianza
en cuanto a la mujer en su rol de emprendedora.

Por otro lado, Dreher y Ullrich (2011), hablan de batreras, que estan relacionas con las
dificultadas que se le presentan a las mujeres, para compatibilizar el trabajo con su familia, con
un alto costo en el plano familiar, a causa de su éxito profesional, ademas de las discriminacién
social general a la que muchas veces se enfrentan. También se suma la discriminacion que deben
enfrentar en su rol como emprendedoras a nivel social.

Por su parte Viadana et al (2016), hablan de 4 barreras, que enfrentan las mujeres
emprendedoras y que se relacionan con cuestiones de estima, las funciones a realizar, las
socioculturales y las educativas.

Estas barreras serian las encargadas de generar los miedos que sufren las mujeres, y que sélo
pueden ser superados en un contexto caracterizado por la existencia de lideres, la cooperacion y el
trabajo en red, que estimulen la confianza, el coraje, y una actitud positiva de las emprendedoras.

Para Fernandez Aldecua y Martinez Baron (2010), las mujeres desarrollan habilidades desde
pequefias, para la cooperacién y la aceptacion de la diversidad; mientras que para Dreher y Ullrich
(2011), las mujeres tienen condiciones para la organizacion, comunicacion, y la disciplina, siendo
estos aspectos, los mas destacados para el desempefio laboral; en tanto Viadana et. al (2010),
mencionan que las mujeres buscan trabajar en equipo, en red.

Dichos autores citados, destacan ciertas cualidades que retnen las mujeres por sobre los
varones; ante esta situacion, las organizaciones modernas que busquen ser competitivas en este
nuevo entorno caracterizado por la globalizacion, deberfan estar atentas a conformar equipos de
trabajo integrados por varones y mujeres.

Si bien es posible tener un panorama de la situacién de las mujeres en cuanto a las causas
que las llevan a incursionar en el ambito de los emprendimientos turisticos productivos como
también sobre los obstaculos y barreras que encuentran para poder hacerlo, son escasos los
conocimientos que hagan mencién o expliquen acerca de las condiciones que debieran acompafiar
a las emprendedoras, como por ejemplo las politicas, acciones de los gobiernos u organismos,
entre otras cuestiones, que tresulten apropiadas para fomentar el emprendedurismo en las
mujeres, como as{ también para lograr mayor competitividad en aquellas que estan llevando a
cabo su emprendimiento.

Asi, los aportes tedricos estan centrados principalmente en las mujeres, en su rol de
emprendedoras, sus necesidades, las barreras que encuentran, y también sobre las condiciones
de trabajo, pero no sobre las acciones que deberfan llevarse adelante para fomentar en
emprendedurismo en las mismas.
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Desafios y realidades de las mujeres emprendedoras en el sector turistico

Un aspecto destacado que se deberia trabajar, es el rol de las lideres y la incidencia que pueden
tener en las mujeres para que estas se transformen o consoliden como emprendedoras. Entre las
lideres que representan a las mujeres emprendedoras, pueden mencionarse a las organizadoras
de ferias de emprendimientos, referente de organismos publicos y privados que promueven el
emprendedutrismo en sus comunidades y a las mismas mujeres que ya se han consolidado como
emprendedoras y son un referente para aquellas que recién se inician. I.a formacién de estas
lideres se detecta como un aspecto esencial, para lograr mayores posibilidades de éxito en los
objetivos de valorizar e insertar a la mujer.

Sin duda, la identificacién de lideres que motivan y alientan el cooperativismo entre las
mujeres, junto con la capacitacion de los mismos, resulta estratégico; la cooperacion refuerza
la identidad de sus integrantes, el reconocimiento y la confianza (Garcia Valdecasas 2011);
también aumenta las posibilidades de innovacion de sus integrantes, con mayores posibilidades
de alcanzar el éxito (Romeiro y Gutierrez del Valle 2008). Resultatfa apropiado pensar que las
lideres que se encuentran cercanas a estas mujeres, tienen un rol fundamental para lograr que se
animen a emprender y las acompafien en el camino del emprendedurismo.

Sin duda, conocer de qué forma las mujeres se puede transformar en emprendedoras del
sector turfstico, contribuye con la igualdad de género en el empleo vinculado con el sector,
facilitando la insercion en el mercado de mujeres a través de sus propios emprendimientos.

Dicha transformacion requiere un real involucramiento de autoridades y la comunidad toda,
donde es importante se brinde el apoyo necesario para seguir trabajando y sobre el valor de la
intervencion y participacion de la comunidad, particularmente de la participacion de las mujeres
emprendedoras.

El lograr nuevos emprendimientos, liderados por mujeres y ademas consolidar a los
existentes, requiere establecer politicas que alienten el emprendedurismo.

El involucramiento de los organismos, instituciones, ONG vinculados a la tematica en
estudio, con un acompafiamiento basado en la capacitacion de sus referentes, generara espacios
de trabajos abiertos y participativos con resultados que evidencien los esfuerzos y las miradas
de los destinatarios involucrados; resulta esencial la promocion e incentivo de las mujeres como
agentes transformadores en emprendimientos turisticos, como asi también pensar en lineas de
accion a trabajar con personas de distintos géneros de nuestra sociedad.

El emprendedurismo se presenta como un escenario ideal que contribuye a liberar a las
mujeres de sus miedos, y donde éstas puedan desplegar todas sus capacidades personales,
creativas y sociales.
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mantenido a lo largo de los anos y las diferentes gestiones de gobierno, una
politica que ademas ha devenido en tradicion, nuestras jornadas de investigacion

y extension.

Jornadas de caracter abierto, con el objetivo de generar un espacio de
encuentro, dialogo de saberes, intercambio de experiencias de diversos equipos
de trabajo y recorridos académicos.

A partir de las producciones de los equipos de investigacién y extension, se
procura conocet, reflexionar y compartir los retos propios de estas actividades
universitarias, en el contexto actual y proyeccion futura.

En cada momento histérico, nuestras jornadas han sido el reflejo de debates,
avances en el conocimiento y concreciones en el territorio, ante los desafios que
presentaba la época.

En esta oportunidad, el caracter desafiante de las mismas, lejos de perderse
se afianza, y abre a nuevas preguntas, formas de turismo, relaciones, cambios
de paradigmas. Aportes académicos de los ultimos afos, coinciden en plantear
interrogantes que promueven cambios profundos en las formas de entender,
pensar, gestionar, investigar y educar en turismo.

Nuevas Realidades para El Turismo y la Recreacion es el libro que presentamos,
en sus paginas se plasman multiples abordajes teéricos y de socializacion del
conocimiento. Producto de las jornadas de investigacién y extensiéon que se
realizaron los dfas 17 y 18 de noviembre de 2022 en la ciudad de Neuquén,
Facultad de Tutrismo, Universidad Nacional del Comahue.
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